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ABSTRAK 
 
PENGARUH RELATIONSHIP MARKETING  TERHADAP LOYALITAS 
NASABAH PADA PT. BANK SULSELBAR CABANG UTAMA MAKASSAR 
 
INFLUENCE OF RELATIONSHIP MARKETING   FOR CUSTOMER LOYALTY 
TO THE MAIN BRANCH OFFICE OF PT. BANK SULSELBAR MAKASSAR 
 
 
Andi Zulkarnain 
Haris Maupa 
Jusni 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah faktor-faktor Relationship 
Marketing  berpengaruhterhadap loyalitas nasabah pada PT.  Bank Sulselbar 
Cabang Utama Makassar. Data penelitian ini diperoleh dari kuesioner dan 
beberapa observasi serta wawancara langsung dengan pihak terkait. Teknik 
analisis yang digunakan adalah analisis regresi berganda dengan menggunakan 
uji hipotesis, yaitu uji t dan uji F.Hasil penelitian menyatakan bahwa 
Understanding Customer Expectation, Building Service Partnership, Total Quality 
Management, dan Empowering Employees secara bersama-sama signifikan 
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah pada signifikan 5 %. Sebesar 64,8 
persen variasi dalam variabel loyalitas nasabah dijelaskan oleh variasi dalam 
variabel strategi Relationship Marketing  yang digunakan dalam model ini, 
sisanya sebesar 35,2 persen dijelaskan oleh variabel – variabel lain. Empowering 
Employees merupakan variabel yang paling berpengaruh terhadap loyalitas 
konsumen. 
 
Kata kunci: Understanding Customer Expectation, Building Service Partnership, 
Total Quality Management, Empowering Employees, Loyalitas 
Nasabah. 
 
This study aims to determine whether Relationship Marketing  factors affect the 
customers loyalty at the main branch office of PT. Bank Sulselbar Makassar. 
Data used in this research was obtained from questionnaires and a few 
observations as well as interviews with the parties directly related. The analysis 
technique used is multiple regression analysis using hypothesis testing, the t test 
and F test.The results stated that Understanding Customer Expectation, Building 
Service Partnership, Total Quality Management, Empowering Employees 
simultaneously affect to Customer Loyalty at 5 percent level of significant. Partly 
64,8 percent of variation in Customer Loyalty is explained by variation in 
Relationship Marketing  inputs factor that used in the model, while the rest of 35,2 
percent is explained by other variables. Empowering Employees is the most 
influence variabel on Customer Loyalty. 
 
Keyword: Understanding Customer Expectation, Building Service Partnership, 
Total Quality Management, Empowering Employees, Customer 
Loyalty. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1      Latar Belakang Penelitian 
Dalam zaman yang semakin modern ini, persaingan di berbagai aspek 
cukup sengit, salah satunya ialah persaingan dalam dunia usaha. Banyak 
perusahaan yang saling berlomba untuk memenangkan pangsa pasar, sehingga 
hal ini memacu perusahaan untuk berusaha terus maju dalam memperbaiki 
bisnisnya. Selain itu, perusahaan hendaknya mengubah pandangannya dari 
yang berorientasi pada produk atau jasa, ke pandangan yang berorientasi pada 
pelanggan/customer oriented (Butler, 2004). 
Perusahaan akan mampu bersaing jika memiliki taktik bersaing yang lebih 
mumpuni dari pesaingnya. Umumnya, perusahaan menginginkan pelanggan 
yang dapat bertahan lama, karena pelanggan merupakan nyawa dari 
perusahaan itu sendiri. Salah satu taktik yang dapat digunakan oleh perusahaan 
adalah membangun loyalitas pelanggan. Pengertian tentang seorang pelanggan 
yang loyal menurut Griffin (2003) adalah pelanggan yang memiliki ciri-ciri antara 
lain melakukan pembelian secara berulang-ulang pada badan usaha yang sama 
secara teratur, membeli lini produk dan jasa yang ditawarkan oleh badan usaha 
yang sama, memberitahukan kepada orang lain tentang kepuasan-kepuasan 
yang didapat dari badan usaha, dan menunjukkan kekebalan terhadap tawaran-
tawaran dari badan usaha pesaing.  
Perusahaan berusaha mencari strategi pemasaran yang mumpuni dan jitu 
untuk bisa bersaing dan menumbuhkan loyalitas pelanggan. Relationship 
Marketing  merupakan salah satu opsi. Relationship Marketing  adalah 
pengenalan pada setiap pelanggan secara lebih dekat dengan menciptakan 
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komunikasi dua arah yang dengan mengelola suatu hubungan yang saling 
menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan (Chan S, 2003). 
Relationship Marketing  orientasinya ialah jangka panjang dan sebisa 
mungkin mempertahankan pelanggan yang didapatkan. Ini berbeda dengan 
pemasaran transaksional yang bertujuan untuk mendapatkan pelanggan semata, 
tanpa ada prospek jangka panjang. Perbedaannya juga ialah, Relationship 
Marketing  lebih digunakan dalam perusahaan jasa, sedangkan  pemasaran 
transaksional aplikasi pemasarannya lebih sesuai perusahaan yang 
menghasilkan produk manufaktur (Groonroos, 1995 dalam Wibowo S, 2006). 
Model Relationship Marketing  yang dirumuskan oleh Evans dan Laskin 
1994, dalam jurnal Wibowo S, (2006), adalah terdiri dari Relationship Marketing  
inputs yang mencakup : Understanding Customer Expectation, Building Service 
Partnership, Total Quality Management, Empowering Employees, dan 
Relationship Marketing  Outcomes yang mencakup Customer Statisfaction, 
Customer Loyalty, Quality of Product, Increased Profitability. 
Penelitian ini memfokuskan pada implementasi proses Relationship 
Marketing  Inputs terhadap Customer Loyalty pada perusahaan perbankan, 
karena perbankan sendiri merupakan salah satu penyedia jasa yang 
menerapkan adanya keramahtamahan dalam hubungan dengan konsumen. 
Salah satu contoh penelitian tentang implementasi Relationship Marketing  
terhadap Customer Loyalty ialah penelitian Haruna pada tahun 1997 dengan 
judul “The Implementation of the Relationship Marketing  Process by Bouraq 
Airlines : The Customer Perspective” dengan hasil bahwa semua variabel 
Relationship Marketing  Inputs berpengaruh signifikan terhadap Customer 
Loyalty. Sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah nasabah dari PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar. PT. Bank Sulselbar Makassar sendiri adalah 
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perbankan yang terdiri dari kantor pusat dan cabang utama. Relationship 
Marketing  di PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar lebih pas diteliti 
karena bank ini juga merupakan cabang utama dari beberapa cabang PT. Bank 
Sulselbar yang ada di Sulawesi Selatan maupun di Sulawesi Barat dan memiliki 
satu kantor cabang pembantu dan beberapa kantor kas di Makassar serta lebih 
bersentuhan langsung dengan nasabah ketimbang yang bagian dari kantor 
pusat. 
Adapun data jumlah nasabah pada PT. Bank Sulseslbar Cabang Utama 
Makassar pada bulan Juni sampai Agustus 2015 dalam bentuk tabel, ialah 
sebagai berikut : 
Tabel 1.1 Jumlah nasabah dan total saldo nasabah pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar bulan Juni-Agustus 2015 
 
 
Dana Pihak Ketiga Jun-15 Jul-15 Agust-15 
1 Giro 
   
 
Nasabah 5,855 5,875 5,914 
 
Total Saldo 1,660,120,000,308 1,938,376,715,748 1,583,840,329,516 
2 Tabungan    
 
Nasabah 16.392 16.325 16.317 
 
Total Saldo 260,638,057,242 137,260,625,170 263,190,483,887 
3 Deposito    
 
Nasabah 736 311 301 
 
Total Saldo 775,351,899,883 758,913,894,500 758,142,894,500 
Pinjaman yang diberikan    
1 
Kredit Modal Kerja 
(KMK)    
 
Nasabah 30 30 29 
 
Total Saldo 5,550,990,102 5,515,128,321 4,431,670,039 
2 
Kredit Investasi 
Biasa (KIB)    
 
Nasabah 42 42 42 
 
Total Saldo 24,355,685,275 24,312,053,809 24,312,053,809 
3 Kredit Konsumtif    
 
Nasabah 6.070 6.118 6.131 
 
Total Saldo 547,816,442,740 562,758,404,059 565,715,162,200 
Jumlah 
Total Seluruh 
Nasabah 
23.276 22.832 22.826 
Sumber : Data diolah dari PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar 
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Berdasarkan tabel 1.1 diatas, diketahui bahwa secara umum terjadi 
penurunan jumlah nasabah pada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar 
pada setiap bulannya dari bulan Juni-Agustus 2015. Fakta dari data tersebut juga 
tidak sejalan dengan hasil penelitian Haruna (1997) yang menyatakan bahwa 
Relationship Marketing  dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Menimbang, 
nasabah PT. Bank Sulselbar Cabang Utama ada yang PNS, penulis akan 
mengambil sampel yang sebagian besar bukan PNS dari Bank tersebut, baik 
nasabah yang tergolong dari dana pihak ketiga maupun nasabah dari kredit 
pinjaman yang diberikan. 
Jadi, berdasarkan hal tersebut diatas maka penulis bermaksud 
mengadakan penelitian dengan judul “Pengaruh Relationship Marketing  
Terhadap Loyalitas Nasabah pada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar”. 
 
1.2      Rumusan Masalah 
Berlandaskan latar belakang masalah tersebut diatas, peneliti mencoba 
mengidentifikasi permasalahan sebagai berikut : 
1. Relationship Marketing  dengan Understanding Customer Expectation, 
Building Service Partnership, Total Quality Management, dan 
Empowering Employees merupakan strategi yang dapat digunakan untuk 
menjalin hubungan baik dengan konsumen. 
2. Relationship Marketing  biasanya lebih sering digunakan dalam 
perusahaan jasa 
3. Perbankan merupakan salah satu penyedia jasa yang menerapkan 
adanya keramahtamahan dalam hubungan dengan konsumen. 
4.  Secara total terjadi penurunan jumlah nasabah dari bulan Juni-Agustus 
2015 pada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar. 
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Sehingga berdasarkan uraian diatas, permasalahannya dapat dirumuskan 
sebagai berikut: 
1. Apakah Understanding Customer Expectation, Building Service 
Partnership, Total Quality Management, dan Empowering Employees 
berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar? 
2. Apakah Understanding Customer Expectation, Building Service 
Partnership, Total Quality Management, dan Empowering Employees 
secara serentak berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty pada 
pada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar? 
3. Apakah Total Quality Management dapat berpengaruh yang paling 
dominan terhadap Customer Loyalty pada PT. Bank Sulselbar Cabang 
Utama Makassar ? 
 
1.3      Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian dalam penelitian ini bermaksud untuk mengungkapkan 
sasaran yang ingin dicapai dalam penelitian ini. Berdasarkan isi dan rumusan 
masalah penelitian, adapun tujuan penelitian yang disusun dalam penelitian ini 
ialah : 
1. Untuk menguji pengaruh dari Understanding Customer Expectation, 
Building Service Partnership, Total Quality Management, dan 
Empowering Employees terhadap Customer Loyalty pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar. 
2. Untuk menguji pengaruh dari Understanding Customer Expectation, 
Building Service Partnership, Total Quality Management, dan 
Empowering Employees secara simultan terhadap Customer Loyalty  
pada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar. 
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3. Untuk menguji apakah variabel Total Quality Management  yang paling 
dominan berpengaruh terhadap Customer Loyalty pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar. 
 
1.4      Kegunaan Penelitian 
Kegunaan penelitian ini menggambarkan manfaat dan diperolehnya 
sasaran dari hasil penelitian. Pada bagian ini pula ditunjukkan pentingnya 
penelitian yang berisi alasan kelayakan atas masalah yang diteliti. Beberapa 
kegunaan yang diharapkan dari terlaksananya penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
1. Secara Teoritis, penelitian ini diharapkan bisa digunakan untuk 
menerapkan ilmu yang telah di dapat dibangku kuliah ke dunia usaha 
yang sebenarnya dan jadi referensi bagi pengembangan riset 
dikemudian hari untuk peneliti-peneliti lain. 
2. Secara Praktis,penelitian ini diharapkan bisa memberikan kontribusi 
dalam pengambilan kebijakan yang berkaitan dengan upaya 
membangun hubungan baik dengan konsumen untuk perusahaan ke-
depannya. 
 
1.5  Sistematika Penulisan  
Sistematika yang digunakan dalam pembahasan skripsi ini dapat di 
uraikan menjadi enam bab yaitu sebagai berikut: 
BAB I  Pendahuluan 
Dalam bab ini penulis menjelaskan tentang latar belakang penelitian yang 
berisi tentang jumlah nasabah pada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar bulan Juni-Agustus yang menjadi pembanding antara teori dan 
fakta dilapangan, lalu dengan masalah itu  dirumuskan masalah 
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penelitian, kemudian tujuan dari penelitian itu setelah dipaparkan 
rumusan masalahnya, lalu dipaparkan kegunaan penelitian setelah 
penelitian ini, serta ada cantuman sistematika penulisan untuk 
memudahkan penulis. 
BAB II Tinjauan Pustaka 
Dalam bab ini penulis menjelaskan teori-teori yang diperlukan dan 
berhubungan untuk menjelaskan variabel-variabel terkait pada penelitian 
ini seperti pengertian pemasaran jasa, pengertian jasa dan karakteristik 
jasa, bauran pemasaran jasa, pengertian Relationship Marketing  dan 
tujuan Relationship Marketing , definisi Customer Loyalty, karakteristik 
dan tipe-tipe loyalitas pelanggan, pengertian bank, dan pemasaran dalam 
dunia perbankan.  Selain itu dalam bab ini  diuraikan pula mengenai 
penelitian terdahulu yang sesuai dengan teori dan variabel Relationship 
Marketing  itu sendiri, kemudian setelah adanya teori dan penelitian 
terdahulu sebagai landasan, maka dibuatlah kerangka berpikir 
Relationship Marketing  terhadap Customer Loyalty, setelah kerangka 
pikir dibuat selanjutnya disusun hipotesis penelitian sebagai kesimpulan 
awal. 
BAB III Metode Penelitian 
Dalam bab ini dijelaskan tentang obyek penelitian yang tentu saja ialah 
nasabah PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar, kemudian jenis 
dan sumber data yang digunaka ada dua yaitu data primer dan data 
sekunder, lalu metode pengumpulan data ada dua yaitu penelitian 
lapangan yang terdiri dari observasi pada kantor PT. Bank Sulselbar 
Cabang Utama Makassar, wawancara (terhadap kepala seksi 
pemasaran, nasabah, dan pegawai kantor), kuesioner untuk nasabah, 
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dokumentasi data jumlah nasabah pada PT. Bank Sulselbar Cabang 
Utama Makassar, metode yang satunya lagi ialah penelitian kepustakaan 
dengan meminjam buku di perpus FEB-UH, bab ini berisi populasi dan  
sampel yang tak lain adalah nasabah PT. Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar, kemudian definisi operasional variabel juga tercantum indikator 
dari tiap variabel penelitian, uji validitas dan  uji reliabilitas juga 
dicantumkan bab ini untuk pertanyaan alat ukur data (kuesioner), 
kemudian dipaparkan juga metode analisis data yang terdiri dari tiga 
metode yaitu analisis deskriptif, analisis kuantitatif, dan analisis koefisien 
regresi.. 
BAB IV Gambaran Umum Perusahaan 
 Dalam bab ini dipaparkan sejarah singkat perusahaan, visi misi 
perusahaan, struktur organisasi perusahaan, dan tanggung jawab serta 
tugas masing-masing divisi. Maksud dipaparkan gambaran umum 
perusahaan ini adalah agar pembaca juga mengetahui abstrak obyek 
penelitian peneliti, selain karena tujuannya ialah untuk mendeskripsikan 
secara ringkas obyek penelitian yang sebagai wadah untuk peneltiti 
meneliti  
BAB V Hasil Penelitian dan Pembahasan 
Dalam bab ini penulis menguraikan pembahasan dan analisis hasil 
penelitian mengenai pengaruh Relationship Marketing  terhadap Loyalitas 
Nasabah. Hasil-hasil penelitiannya ialah meliputi pemaparan karaketristik 
responden (pekerjaan, umur, dan usia), lalu penentuan range untuk 
analisis deskriptif dan perhitungan skor tiap-tiap variabel RM dan 
Customer Loyalty, kemudian hasil uji validitas dan uji realibilitas 
berdasarkan output SPSS 20, lalu juga ada analisis regresi linear 
9 
 
 
berganda yag mana ada hasil output SPSS 20 untuk menganalisisnya, 
lalu dipaparkan juga koefisien determinasi untuk mengukur sejauh mana 
variabel RM berpengaruh terhadap variabel Customer Loyalty, pengujian 
hipotesis seperti uji t dan uji F hitung juga dipaparkan sebagai uji atas 
dugaan awal yang dipaparkan pada bab III, dan sebagai penutup dari bab 
ini, dibahas secara spesifik hasil penelitian yang telah dilakukan baik 
secara parsial maupun secara simultan. 
BAB VI Penutup 
Dalam  bab ini merupakan bagian penutup dari skripsi ini, yang 
menyajikan kesimpulan-kesimpulan dari hasil penelitian dan pembahasan 
dengan simpulan RM berpengaruh terhadap Customer Loyalty, kemudian 
dipaparkan juga saran-saran yang relevan dengan hasil penelitian yang 
telah dilakukan pada bab ini seperti untuk perusahaan harus 
meningkatkan lagi terapan RM-nya dan dimaksimumkan Empowering 
Employees sebagai variabel yang paling dominan.  
 10 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1.    Landasan Teori 
 Landasan teori ini mendeskripsikan teori-teori yang relevan dengan 
masalah/variabel yang diteliti yang nantinya dijadikan sebagai landasan untuk 
mengajukan hipotesis. Teori yang dideskripsikan dalam penelitian ini yaitu 
pengertian pemasaran jasa, pengertian jasa dan karakteristik jasa, bauran 
pemasaran jasa, pengertian dan tujuan Relationship Marketing , bagian-bagian 
Relationship Marketing , definisi Customer Loyalty, karakteristik dan tipe-tipe 
loyalitas, pengertian bank, dan pemasaran dalam dunia perbankan. 
 
2.1.1   Pengertian Pemasaran Jasa 
Menurut Payne (2001) bahwa pemasaran jasa merupakan suatu proses 
mempersepsikan, memahami, menstimulasi, dan memenuhi kebutuhan pasar 
sasaran sebuah organisasi untuk memenuhi kebutuhan tersebut. Dengan 
demikian, pemasaran jasa merupakan proses penyelarasan sumber-sumber 
sebuah organisasi terhadap kebutuhan pasar. Pemasar memberi perhatian pada 
hubungan timbal balik yang dinamis antara produk dan jasa perusahaan, 
keinginan dan kebutuhan pelanggan serta kegiatan-kegiatan para pesaing. 
Menurut Bitner dan Zeithaml (2003), pemasaran jasa adalah suatu 
kegiatan ekonomi yang outputnya bukan produk dikonsumsi bersamaan dengan 
waktu produksi dan memberikan nilai tambah (seperti: hiburan, kenikmatan, 
santai) bersifat tidak berwujud.     
Menurut Miller dan Layton dalam Kotler (2006), pemasaran jasa 
merupakan sistem total aktivitas bisnis yang dirancang untuk merencanakan, 
menetapkan harga, mempromosikan dan mendistribusikan produk, jasa, dan 
gagasan yang mampu memuaskan keinginan pasar sasaran dalam rangka 
mencapai tujuan organisasional. 
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Rangkuti (2003), mengatakan bahwa pemasaran jasa tidak sama dengan 
pemasaran produk. Pemasaran jasa lebih bersifat intangible dan immaterial 
karena produknya tidak kasat mata dan tidak dapat diraba, produk jasa dilakukan 
saat pelanggan berhadapan dengan petugas sehingga pengawasan kualitasnya 
dilakukan sesegera mungkin, serta interaksi antara pelanggan dan petugas 
dapat mewujudkan produk yang dibentuk. 
Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2009), pemasaran jasa adalah setiap 
tindakan yang ditawarkan oleh salah satu pihak kepada pihak lain yang secara 
prinsip intangible dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan apapun.  
Sedangkan menurut Umar (2002), pemasaran jasa adalah pemasaran 
yang bersifat intangible dan immaterial dan dilakukan pada saat konsumen 
berhadapan dengan produsen.  
Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran jasa adalah 
suatu tindakan yang ditawarkan pihak produsen kepada konsumen, dalam arti 
jasa yang diberikan tidak dapat dilihat, dirasa, didengar atau diraba sebelum 
dikonsumsi. 
 
2.1.2 Pengertian Jasa dan Karakteristik Jasa 
Menurut Kotler (2006) jasa ialah setiap tindakan atau  kegiatan yang 
dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak 
berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Produksinya dapat 
dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produk fisik. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2006), terdapat empat karakteristik jasa 
yang dapat diidentifikasikan sebagai berikut : 
1. Tidak Berwujud (Intangibility) 
Jasa tidak dapat dilihat, diraba, dirasa, didengar, dicium sebelum jasa itu 
dibeli. Benda atau barang yang kita beli adalah sebuah objek, sebuah alat 
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atau sebuah benda, sedangkan jasa ialah perbuatan, penampilan atau 
sebuah usaha. Barang dapat dipakai atau ditempatkan di suatu tempat, 
tapi jasa tidak ada wujudnya.  
2. Tidak Dapat Dipisahkan (Inseparability) 
Jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersama tidak seperti barang fisik 
yang diproduksi, disimpan dalam persediaan, didistribusikan lewat 
berbagai penjualan dan baru kemudian dikonsumsi. Jasa biasanya dijual 
dahulu kemudian diproduksi dan dikonsumsi secara serentak. Misalnya 
jasa sebuah perusahaan penerbangan, penumpang membeli tiket dan 
duduk dipesawat, lalu terbang ke tempat tujuan, saat itulah jasa 
diproduksi. 
3. Keberagaman (Variability) 
Jasa sangat bervariasi, tergantung pada siapa yang menyediakan dan 
kapan serta dimana jasa itu dilakukan. Contohnya jasa yang diberikan 
oleh sebuah maskapai penerbangan yang melayani rute terbang jarak 
pendek dengan maskapai penerbangan yang melayani rute terbang yang 
panjang akan sangat berbeda. 
4. Tidak Tahan Lama (Perishability) 
Jasa tidak dapat disimpan. Calon penumpang yang telah membeli tiket 
pesawat untuk suatu tujuan tertentu tetap dikenakan biaya administrasi, 
walaupun dia tidak jadi berangkat. Tidak tahan lamanya jasa tidak jadi 
masalah bila permintaan tetap. Tetapi jika permintaan berfluktuasi, 
perusahaan jasa menghadapi masalah yang rumit. Misalnya pada musim-
musim puncak seperti liburan sekolah, tahun baru, musim haji atau hari 
raya, sebuah perusahaan penerbangan harus mempersiapkan armada 
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pesawat lebih, berbeda dari permintaan dan penyediaan pesawat pada 
sepanjang bulan-bulan biasanya. 
 
2.1.3 Bauran Pemasaran Jasa 
Bauran pemasaran jasa menurut Kotler (2006) ialah sekumpulan alat 
pemasaran yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan 
pemasarannya dalam pasar sasaran. Yang dalam bahasa Inggrisnya ialah 
“Marketing mix is the set of marketing tools that the firm uses to persue its 
marketing objective in the target market”.  
Menurut Ratih Hurriyati (2010:48) definisi bauran pemasaran merupakan 
unsur-unsur pemasaran yang saling terkait, dibaurkan, diorganisir, dan 
digunakan dengan tepat sehingga perusahaan dapat mencapai tujuan 
pemasaran dengan efektif sekaligus memuaskan kebutuhan dan keinginan 
konsumen. 
Menurut Bitner dan Zeithalm (2003) menyatakan bahwa konsep bauran 
pemasaran tradisional (traditional marketing mix) terdiri dari 4P, yaitu : produk 
(product), harga (price), tempat/lokasi (place), dan promosi (promotion). 
Sementara itu, untuk pemasaran jasa perlu bauran pemasaran yang diperluas 
(expanded marketing mix for service) dengan penambahan unsur non-tradisional 
marketing mix, yaitu : orang (people), fasilitas fisik (phisical evidence), dan 
proses (process), sehingga menjadi tujuh unsur. Masing-masing dari tujuh unsur 
bauran pemasaran tersebut saling berhubungan dan tergantung satu sama 
lainnya dan mempunyai suatu bauran yang optimal sesuai dengan karakteristik 
segmennya.  
Sedangkan Sumarmi dan Soeprihanto (2010:274) menjelaskan, 
“Marketing mix adalah kombinasi dari variabel atau kegiatan yang merupakan inti 
14 
 
 
dari sistem pemasaran yaitu produk, harga, promosi, dan distribusi. Dengan kata 
lain marketing mix adalah kumpulan dari variabel yang daoat digunakan oleh 
perusahaan untuk dapat mempengaruhi tanggapan konsumen”. 
Jadi, marketing mix bisa juga dikatakan ialah strategi yang 
mengkombinasikan segala aktifitas pemasaran, agar tercipta kombinasi 
maksimal sehingga memunculkan hasil yang paling memuaskan. 
 
2.1.4 Pengertian dan Tujuan Relationship Marketing  
Hal terpenting bagi perusahaan ialah membina hubungan baik dengan 
semua stakeholder dalam bisnisnya, karena hubungan yang baik akan 
menentukan nilai masa depan perusahaan itu sendiri. 
Menurut Zeithami dan Bitner (2000:136) pemasaran kerelasian 
(Relationship Marketing ) adalah “a philosophy of doing business, a strategic 
orientation that focuses on keeping and improving current customers rather than 
on acquiring new customers”. Poin penting dari penekanan Relationship 
Marketing  ialah fokus untuk mempertahankan pelanggan yang ada lalu 
memperkuat relasi pemasarannya tanpa harus susah-susah mencari pelanggan 
yang baru lagi 
Chan (2003:6) mendefinisikan Relationship Marketing  sebagai suatu 
pengenalan setiap pelanggan secara lebih dekat dengan menciptakan 
komunikasi dua arah dengan mengelola suatu hubungan yang saling 
menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan. Artinya ialah ada feedback 
dari pelanggan ke perusahaan juga demi keuntungan bersama sehingga 
relasinya ke depan semakin kuat. 
Sedangkan Relationship Marketing  menurut Evans dan Laskin (1994) 
dalam Wibowo S, (2006) diartikan sebagai proses dimana suatu perusahaan 
membangun aliansi jangka panjang dengan pelanggan dan calon pelanggan, 
15 
 
 
bekerjasama untuk mencapai satu tujuan yang ditentukan. Artinya ialah tujuan itu 
tercapai jika perusahaan mampu membina hubungan dengan konsumen dengan 
menjadikan konsumen sebagai mitra, paham akan kebutuhan konsumen, dan 
memberikan kepuasan serta kualitas yang baik pada konsumen. 
Pendapat lain dikemukakan oleh Kotler (2007:189) Relationship 
Marketing  merupakan proses mengelola informasi rinci tentang masing-masing 
pelanggan dan secara cermat mengelola semua “titik sentuhan” pelanggan demi 
memaksimalkan kesetiaan pelanggan. 
Jadi dari beberapa pendapat diatas, disimpulkan pemasaran kerelasian 
merupakan sebuah strategi pemasaran yang bertujuan untuk menciptakan 
kesetiaan pelanggan yang kuat melalui dimensi-dimensi emosional yang 
diberikan oleh pemasar. 
Tujuan Relationship Marketing  menurut Bitner dan Zeithaml (2003), 
Relationship Marketing  berkonsentrasi pada 3 dimensi, antara lain:  
a. Attraction (Daya tarik), strategi untuk mengikat pelanggan untuk 
menjalin usaha dalam jangka panjang dan menguntungkan 
perusahaan.  
b. Retentation (Penjagaan), sikap perusahaan menjalankan hubungan 
baik dengan pelanggan dalam jangkapanjang dengan memberikan 
layanan prima dan pengembangan mutu.  
c. Enchancment (Peningkatan hubungan), kemitraan untuk memperoleh 
posisi di pasar selanjutnya.  
Sedangkan tujuan lain Relationship Marketing  dikemukakan Kotler dan 
Keller (2007:191) yaitu:  
a. Menarik, mempertahankan dan menumbuhkan pelanggan  
b. Membangun loyalitas  
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c. Mengurangi peralihan pelanggan 
Cravens dan Piercy (2009:235) juga menekankan bahwa customer 
Relationship Marketing  akan memberikan manfaat apabila dapat memberikan 
nilai superior bagi pelanggan dengan cara mempersonalisasi interaksi antara 
perusahaan dan pelanggan, menunjukkan rasa saling percaya, mempererat 
hubungan dengan pelanggan dan mengembangkan koordinasi yang kompleks 
antar bagian dalam perusahaan. 
 
2.1.5 Bagian-bagian Relationship Marketing  
Bagian-bagian Relationship Marketing  yang dirumuskan oleh Evans dan 
Laskin (1994) dalam Wibowo S, (2006) adalah terdiri dari Relationship Marketing  
Inputs yang mencakup : Understanding Customer Expectation, Building Service 
Partnership, Total Quality Management, Empowering Employees, dan 
Relationship Marketing  Outcomes yang mencakup Customer Statisfaction, 
Customer Loyalty, Quality of Product, Increased Profitability. 
1. Relationship Marketing  Inputs 
a. Understanding Customer Expectation 
Understanding Customer Expectation merupakan upaya perusahaan 
dalam melakukan identifikasi apa yang diinginkan oleh konsumen dan 
memasarkan barang dan jasa diatas tingkat yang konsumen harapkan 
(Powers, 1998 dalam Wibowo S, 2006).  Pengertian ini mengandung 
strategi dimana perusahaan membuka jendela benak konsumen 
dengan mempelajari karakteristik-karakteristik pelanggan baik profesi, 
gaya hidup, dan hobinya sehingga produk atau jasa yang ditawarkan 
lebih tepat seperti yang diharapkan konsumen. Kemudian, imbas dari 
strategi itu ialah akan menimbulkan benih-benih kepercayaan 
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pelanggan akan produk dan jasa yang ditawarkan sehingga pelanggan 
akan tetap terjaga dan tidak berpaling ke perusahaan lain.  
b. Building Service Partnership 
Building Service Partnership merupakan kerjasama yang dilakukan oleh 
perusahaan dengan konsumen dalam menambahkan pelayanan yang 
diinginkan oleh konsumen atas suatu produk perusahaan (Evans dan 
Laskin, 1994 dalam Wibowo S, 2006). Konsep ini mengandung bahwa 
pelanggan terlibat dalam peningkatan mutu produk atau jasa yang 
diinginkan-nya sehingga pelanggan dan perusahaan dapat 
berkolaboratif untuk tujuan yang sama dan saling menguntungkan 
c. Total Quality Management 
Definisi Total Quality Management diartikan sebagai perpaduan semua 
fungsi dari perusahaan kedalam falsafah holistic yang dibangun 
berdasarkan konsep kualitas, teamwork, produktifitas dan pengertian 
serta kepuasan pelanggan (Tjiptono, F dan Diana, A, 2001). Definisi 
lainnya menyatakan bahwa Total Quality Management 
menggambarkan penekanan mutu yang memacu seluruh organisasi, 
mulai dari pemasok sampai pada konsumen (Haruna, 2007). Total 
Quality Management lebih kepada pendekatan utama dimana industri 
harus paham pola pemikiran pelanggan terhadap mutu dan tingkat 
mutu yang diinginkan, lalu merefleksikan keinginan tersebut ke dalam 
produk atau jasa. 
d. Empowering Employees 
Empowering Employees merupakan upaya pemberdayaan yang 
dilakukan oleh perusahaan kepada karyawanya untuk berusaha 
memenuhi kebutuhan konsumen dan menyelesaikan permasalahan 
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konsumen (Zemke dan Schaff, 1989 dalam Wibowo S, 2006). Dari 
definisi tersebut, disimpulkan bahwa karyawan diberi wewenang dan 
kebebasan untuk berelasi dan berkreasi dalam menyelesaikan masalah 
konsumen, sehingga perannya lebih teroptimalkan. 
2. Relationship Marketing  Outcomes 
a. Customer Satisfaction 
Menurut Zeithaml dan Bitner (2003:75) definisi kepuasan 
adalah: Respon atau tanggapan konsumen mengenai pemenuhan 
kebutuhan. Kepuasan merupakan penilaian mengenai ciri atau 
keistimewaan produk atau jasa, atau produk itu sendiri, yang 
menyediakan tingkat kesenangan konsumen berkaitan dengan 
pemenuhan kebutuhan konsumsi konsumen. Sedangkan Kotler dan 
Keller (2007) menjelaskan bahwa kepuasan berhubungan dengan 
perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 
membandingkan kinerja produk yang dirasakan terhadap kinerja yang 
diharapkan. Jika kinerja produk tidak sesuai dengan harapan, maka 
akan terjadi ketidakpuasan. Tetapi ketika suatu produk memiliki kinerja 
sekurang-kurangnya sama atau melebihi harapan pelanggan, maka 
akan tercipta kepuasan. Jadi, dari definisi-definisi diatas disimpulkan 
bahwa pelanggan dikatakan puas jika kebutuhan dan keinginannya 
telah terpenuhi. 
b. Customer Loyalty 
Chan (2003) mendefinisikan pelanggan yang loyal ialah pelanggan 
yang selain akan membeli lebih banyak dan lebih sering, juga bertindak 
seperti penasehat bagi keluarga dan teman-temannya untuk menjadi 
pelanggan perusahaan tersebut. Sedangkan Customer Loyalty atau 
19 
 
 
loyalitas konsumen menurut Amin Widjaja Tunggal (2008:6) adalah 
kelekatan pelanggan pada suatu merek, took, pabrikan, pemberi jasa, 
atau entitas lain berdasarkan sikap yang menguntungkan dan 
tanggapan yang baik, seperti pembelian ulang. Berdasarkan definisi 
tersebut, dapat disimpulkan bahwa ada unsur perilaku dan sikap dalam 
loyalitas pelanggan. 
c. Quality of Product 
Menurut Kotler and Amstrong (2007) arti dari kualitas produk adalah 
“the ability of a product to perform its functions, it includes the product‟s 
overall durability, reliability, precision, ease of operation and repair, and 
other valued attributes” yang artinya kemampuan sebuah produk dalam 
memperagakan fungsinya, hal itu termasuk keseluruhan durabilitas, 
reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian dan reparasi produk 
juga atribut produk lainnya. Berdasarkan definisi diatas, maka dapat 
disimpulkan bahwa kualitas produk adalah keseluruhan barang dan 
jasa yang berkaitan dengan keinginan konsumen yang secara 
keunggulan produk sudah layak diperjualkan sesuai harapan dari 
pelanggan. 
d. Increased Profitability 
Increased Profitability maksudnya ialah tiap perusahaan dapat 
menghasilkan keuntungan yang lebih baik dan besar apabila dari tiap 
Relationship Marketing  Outcomes yang lainnya tercapai seperti 
pelanggan telah puas, loyalitas konsumen meningkat, dan kualitas 
produk dan jasa  makin baik dapat mempengaruhi omset dari 
perusahaan tersebut baik jangka pendek maupun sampai jangka 
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panjang. Dengan kondisi tersebut, dapat menutupi pengeluaran dari 
Relationship Marketing  inputs. 
2.1.6  Definisi Customer Loyalty 
 Menurut Griffin (2005), Loyalitas didefinisikan sebagai suatu sikap yang 
ditujukan oleh konsumen terhadap penyediaan produk atau jasa. Konsumen 
akan menunjukan sikap loyalnya jika perusahaan mampu memberikan kepuasan 
kepada konsumennya. Karena dengan begitu, akan menimbulkan manfaat bagi 
perusahaan, pertama konsumen akan selalu membeli kembali provider pada 
perusahaan tersebut, kedua ialah efisiensi biaya perusahaan akan lebih baik, 
ketiga yaitu  konsumen yang loyal itu akan memberi kesan positif ke orang lain, 
dan terakhir adalah penjagaan karyawan karena karyawan-karyawan pada bisnis 
jasa sering dipengaruhi oleh interaksi harian mereka dengan konsumen-
konsumen perusahaan, sehingga orang cenderung lebih suka bekerja dengan 
organisasi–organisasi yang konsumennya loyal dan puas (Bitner dan Zeitahml, 
2003). 
Pengertian pelanggan juga didefinisikan oleh Chan (2003) yang 
menurutnya pelanggan yang loyal ialah pelanggan yang selain akan membeli 
lebih banyak dan lebih sering, juga bertindak seperti penasehat bagi keluarga 
dan teman-temannya untuk menjadi pelanggan perusahaan tersebut. 
Lalu Kotler (2006 ; 57) loyalitas pelanggan bisa diindikatori dengan Repeat 
Purchase (kesetiaan terhadap pembelian produk); Retention (Ketahanan 
terhadap pengaruh yang negatif mengenai perusahaan); referalls 
(mereferensikan secara total esistensi perusahaan). 
Pendapat lain dikemukakan oleh Baloglu (2002:47) bahwa loyalitas dapat 
disimpulkan merupakan sikap dan perilaku pelanggan yang menunjukkan 
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adanya pembelian berulang akan suatu barang atau jasa selain itu juga 
menunjukkan komitmen yang tinggi pada merek atau perusahaan tersebut.  
Jadi, loyalitas pelanggan secara umum dapat diartikan sebagai kesetiaan 
seseorang atas suatu produk, baik barang maupun jasa tertentu. Selain itu 
pelanggan yang memiliki komitmen tinggi akan loyalitasnya tidak akan 
terpengaruh oleh bentuk-bentuk pemasaran produk atau jasa yang diberikan 
perusahaan lain dan akan terus memilih produk dan jasa yang mereka pilih 
sebelumnya. Loyalitas pelanggan akan menjadi kunci sukses, tidak hanya dalam 
jangka pendek, tetapi keunggulan bersaing yang berkelanjutan. 
 
2.1.7 Karakteristik dan Tipe-tipe Loyalitas Pelanggan 
a. Karakteristik Loyalitas Pelanggan 
Pelanggan yang loyal merupakan aset yang penting bagi 
perusahaan, hal ini dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya, 
sebagaimana diungkapkan Griffin (2005:31), pelanggan yang loyal memiliki 
karakteristik sebagai berikut : 
1. Melakukan pembelian secara teratur (makes regular repeat purchases) 
2. Membeli diluar lini produk/jasa (purchases across product and services 
line) 
3. Merekomendasikan produk lain (refers other) 
4. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing 
(Demonstrates an immunity to the full of the competition). 
b. Tipe – tipe Loyalitas Pelanggan 
Menurut Griffin (2005:22) terdapat empat jenis loyalitas yang muncul bila 
keterikatan rendah dan tinggi diklasifikasi-silang dengan pola pembelian 
ulang, yang rendah dan tinggi. 
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Adapun jenis-jenis loyalitas konsumen yaitu : 
1. Tanpa Loyalitas. Yaitu bilamana tingkat keterikatan yang rendah 
berbanding lurus dengan tingkat pembelian ulang yang rendah sehingga 
menimbulkan absennya suatu loyalitas. 
2. Loyalitas yang lemah (Inertia Loyality). Yaitu adanya keterikatan yang 
rendah berbanding terbalik dengan pembelian ulang yang tinggi. 
Konsumen yang memiliki sikap ini biasanya membeli berdasarkan 
kebiasaan. Contoh dari kesetiaan ini terlihat dari kegiatan pembelian 
bensin yang dilakukan konsumen di dekat daerah rumahnya dan 
sebagainya. 
3. Loyalitas Tersembunyi (Laten Loyality). Loyalitas tersembunyi yaitu 
kesetiaan atau keterikatan yang relatif tinggi yang berbanding 
terbalikdengan tingkat pembelian ulang yang rendah. Konsumen yang 
mempunyai sikap laten loyality pembelian ulang juga didasarkan pada 
pengaruh faktor situasional daripada sikapnya. Contohnya, seorang 
suami menyukai masakan eropa, tetapi mempunyai istri yang kurang 
menyukai masakan Eropa. Maka suami tersebut hanya sesekali saja 
mengunjungi restoran Eropa dan lebih sering pergi ke restoran yang 
dimana masakan yang ditawarkan dapat dinikmati bersama. 
4. Loyalitas Premium (Premium Loyalty). Loyalitas ini apabila suatu tingkat 
keterikatan tinggi yang berjalan selaras dengan aktivitas pembelian 
kembali. Contoh jenis loyalty premium adalah rasa bangga yang muncul 
ketika konsumen menemukan dan menggunakan produk atau jasa 
tersebut dan dengan senang hati membagi pengetahuan dan 
merekomendasikannya kepada teman, keluarga maupun orang lain. 
 
 
23 
 
 
2.1.8   Pengertian Bank 
Menurut Kuncoro (2002: 68) dalam bukunya Manajemen Perbankan, 
Teori dan Aplikasi, definisi dari bank adalah lembaga keuangan yang usaha 
pokoknya adalah menghimpun dana dan menyalurkan kembali dana tersebut ke 
masyarakat dalam bentuk kredit serta memberikan jasa-jasa dalam lalu lintas 
pembayaran dan peredaran uang. Sedangkan menurut Kasmir (2004:11) dalam 
bukunya Manajemen Perbankan mendefinisikan bank secara sederhana, yaitu : 
“Lembaga keuangan yang kegiatan utamanya adalah menghimpun dana dari 
masyarakat dan menyalurkannya kembali dana tersebut ke masyarakat serta 
memberikan jasa bank lainnya.”  
Berikut ada beberapa jenis-jenis bank Menurut Kasmir (2004:20) dilihat 
dari segi kepemilikannya, yaitu :  
1. Bank Milik Pemerintah yaitu dimana baik akte pendirian maupun 
modalnya dimiliki oleh pemerintah, sehingga seluruh keuntungan bank 
ini dimiliki oleh pemerintah pula. Contoh, BNI, BRI, BTN, Mandiri, BPD.  
 2. Bank Milik Swasta Nasional merupakan bank yang seluruh atau 
sebagian besarnya dimiliki oleh swasta nasional serta akte 
pendiriannya pun didirikan oleh swasta, begitu pula pembagian 
keuntungannya diambil swasta pula. Contoh, Bank Bumi Putra, Bank 
Danamon, Bank Muamalat dan bank swasta lainnya. 
 3.  Bank Milik Asing merupakan cabang dari bank yang ada diluar negeri, 
baik milik swasta asing maupun pemerintah asing suatu negara. 
Contoh, Standard Chartered Bank, HCBC, dan bank asing lainnya.  
 4. Bank Milik Campuran merupakan bank yang kepemilikan sahamnya 
dimiliki oleh pihak asing dan pihak swasta nasional. Dimana 
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Universitas Sumatera Utara kepemilikan saham secara mayoritas 
dipegang oleh warga negara Indonesia. 
 
2.1.9   Pemasaran Dalam Dunia Perbankan 
    Kasmir (2004 : 63) menyatakan bahwa pemasaran bank adalah “suatu 
proses untuk menciptakan dan mempertukarkan produk atau jasa bank yang 
ditujukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan nasabah dengan cara 
memberikan kepuasan”. Kasmir (2004 : 66) menyatakan bahwa tujuan 
pemasaran bank secara umum adalah untuk:  
1. Memaksimumkan konsumsi atau dengan kata lain memudahkan dan 
merangsang konsumsi, sehingga dapat menarik nasabah untuk 
membeli produk yang ditawarkan bank secara berulang-ulang.  
2. Memaksimumkan kepuasan pelanggan melalui berbagai pelayanan 
yang diinginkan nasabah. Kepuasan nasabah akan mereka tularkan ke 
nasabah lain melalui word of mouth positif. 
3. Memaksimukan pilihan (ragam produk) dalam arti bank menyediakan 
berbagai jenis produk bank sehingga nasabah memiliki beragam pilihan 
pula.  
4. Memaksimumkan mutu hidup dengan memberikan berbagai 
kemudahan kepada nasabah dan menciptakan iklim yang efisien. 
Dari tujuan tersebut, disimpulkan bahwa kegiatan pemasaran memegang 
peranan penting pada perbankan yang berorientasi profit, karena tanpa kegiatan 
pemasaran, kebutuhan dan keinginan pelanggan tidak akan terpenuhi. 
 
2.1.10   Penelitian Terdahulu  
Sebagai dasar penelitian ini, digunakan beberapa penelitian yang telah 
dilakukan sebelumnya yaitu: 
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Tabel 2.1.10 
Daftar Penelitian Terdahulu 
 
No Tahun 
Nama 
Peneliti 
Judul 
Penelitian 
Hasil Penelitian 
1 2006 Wibowo S Implementasi 
Relationship 
Marketing  
pada 
Industry 
Hospitality 
Hasil penelitiannya ialah pada perusahaan 
Industry Hospitality menunjukkan bahwa 
variabel Relationship Marketing  terhadap 
Customer Loyalty adalah Understanding 
Customer Expectation, Building Service 
Partnership, dan Empowering Employees 
merupakan predikator bagi loyalitas 
pelanggan, sedangkan Total Quality 
Management bukan predikator bagi 
loyalitas pelanggan. 
2 1997 Haruna The 
Implementati
on of The 
Relationship 
Marketing  
Process by 
Bouraq 
Airlines: The 
Customer 
Perspective 
Hasil menunjukan bahwa Understanding 
Expectation dan Empowering Employees 
tidak berpengaruh secara signifikan 
terhadap Customer Satisfaction, sedangkan 
Building Service Partnership dan Total 
Quality Management berpengaruh 
signifikan terhadap Customer Satisfaction. 
Untuk Customer Loyalty semua variabel 
yang termasuk dalam relationship 
marketing inputs berpengaruh signifikan. 
Hasil yang sama juga didapatkan bahwa 
variabel yang termasuk dalam Relationship 
Marketing  inputs berpengaruh signifikan 
terhadap Quality of Service. Dan yang 
terakhir adalah Increased Profitability hanya 
dipengaruhi oleh Understanding 
CustomerExpectation dan Total Quality 
Management. Sedangkan Building 
ServicePartnership dan Empowering 
Employees tidak berpengaruh secara 
signifikan. 
3 2011 Kambukarn
o Borneo 
Pengaruh 
Implementasi 
Relationship 
Marketing  
terhadap 
Loyalitas 
Konsumen  
pada produk 
oli pelumas 
Pertamina 
(PERSERO) 
Enduro 4T. 
1. Terdapat pengaruh positif Total Quality 
Management terhadap Customer 
Loyalty, hal ini dibuktikan sign (0,000) < 
α=0,05 dengan demikian H3 diterima. 
2. Terdapat pengaruh positif Empowering 
Employees terhadap Customer Loyalty, 
hal ini dibuktikan sign (0,008) < α=0,05 
dengan demikian H4 Diterima. 
3. Terdapat pengaruh positif Building 
Service Partnership terhadap Customer 
Loyalty, hal ini dibuktikan sign (0,032) < 
α=0,05 dengan demikian H2 diterima. 
4. Terdapat pengaruh positif Understanding 
Customer Expectation terhadap 
Customer Loyalty, hal ini dibuktikan sign 
(0,034) < α=0,05 dengan demikian H1 
diterima.  
5. Koefisien determinasi (Adjusted R 
Square) adalah sebesar 0,829 atau 
82,9% berarti konstribusi variabel 
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Understanding Customer Expectation 
(X1), Building Service Partnership (X2), 
Total Quality Management (X3), dan 
Empowering Employees (X4) terhadap 
Customer Loyalty (Y) sebesar 82,9% 
dan sisanya 17,1% dipengaruhi oleh 
faktor-faktor lain. 
 4. 2013 Sujiwo 
Darma 
Putra 
Pradana 
Pengaruh 
Implementasi
Relationship 
Marketing  
terhadap 
Kepuasan 
dan Loyalitas 
konsumen 
(Studi kasus 
pada rumah 
makan Sushi 
Yatai di 
Makassar)  
Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa 
secara simultan dan parsial variabel bebas 
yang terdiri dari understanding costumer 
expectation (X1), Building Service 
Partnership (X2), Total Quality 
Management (X3), dan empowering 
employes (X4) berpengaruh signifikan 
terhadap variabel kepuasan konsumen (Y1) 
dan loyalitas konsumen (Y2). Building 
Service Partnership memliki koefisien 
regresi bertanda positif atau yang paling 
berpengaruh terhadap kepuasan dan 
loyalitas konsumen. Dari hasil penelitian ini 
diperoleh nilai koefisien determinasi (R 
Square) sebesar 0.574, hal ini 
menunjukkan bahwa variabel independen 
yaitu understanding costumer expectation 
(X1), Building Service Partnership (X2), 
Total Quality Management (X3), dan 
empowering employes (X4) berpengaruh 
cukup besar terhadap kepuasan konsumen 
sebesar 81%, dan loyalitas konsumen 
sebesar 72,8%, sedangkan sisanya 
dipengaruhi oleh variabel-variabel yang 
tidak diteliti dalam penelitian ini. 
5 2013 A. Mu. 
Fa
hmi 
Pengaruh 
faktor-faktor 
Relationship 
Marketing  
Inputs 
terhadap 
loyalitas 
pelanggan 
pada Bank 
Mandiri Mitra 
Usaha KCP 
Antang 
Hasil penelitiannya ialah Relationship 
Marketing  input yang terdiri dari 
Understanding Customer Expectation, 
Building Service Partnership, Total Quality 
Management, dan Empowering Employees 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
peningkatan Loyalitas Pelanggan pada 
Bank Mandiri Mitra Usaha Makassar KCP 
Antang karena koefisien regresi dan 
koefisien korelasi positif serta signifikansi F 
= 0,000. Dan diantara Relationship 
Marketing  input tersebut, strategi Building 
Service Partnership yang paling dominan 
berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan 
pada Bank Mandiri Mitra Usaha Makassar 
KCP Antang berdasarkan hasil analisis 
statistik nilai koefisien regresi yang 
menunjukkan nilai tertinggi diantara 
variabel bebas lainnya.  
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2.2 Kerangka Pikir 
Penelitian ini bertujuan mengetahui pengaruh variabel dari Relationship 
Marketing n inputs yang mencakup Understanding Customer Expectation, 
Building Service Partnership, Total Quality Management, dan Empowering 
Employees terhadap Customer Loyalty, sehingga kerangka pikir penelitian yang 
dapat dirumuskan adalah sebagai berikut :  
    RELATIONSHIP MARKETING  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.2 Kerangka Pikir 
2.3   Hipotesis Penelitian 
H1 : Relationship Marketing   yang mencakup Understanding Customer 
Expectation, Building Service Partnership, Total Quality 
Management, dan Empowering Employees berpengaruh secara 
parsial terhadap Customer Loyalty. 
H2 : Relationship Marketing   yang mencakup Understanding Customer 
Expectation, Building Service Partnership, Total Quality 
Management, dan Empowering Employees secara serentak 
berpengaruh secara signifikan terhadap Customer Loyalty. 
H3 : Total Quality Management bukan merupakan variabel yang 
berpengaruh paling dominan terhadap Customer Loyalty. 
Customer  
 Loyalty 
Understanding 
Customer 
Expectation 
 
Building 
Service 
Parnertship 
 
 
Empowering 
Employees 
 
Total Quality 
Management 
 
 
 
 
 
Understanding 
Customer Expectation 
 
 
 
 
 
Building Service 
Partnership 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
  
3.1      Obyek Penelitian 
Dalam penulisan skripsi ini yang menjadi obyek penelitian adalah 
nasabah PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar.  
 
3.2      Jenis dan Sumber Data  
1. Data primer 
Data primer yaitu data yang diperoleh dengan mengumpulkan langsung 
dari objek penelitian, yaitu langsung menyebarkan kuesioner kepada 
responden terpilih. Adapun dalam penelitian ini adalah nasabah PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar. Dengan target lebih dominan 
nasabah yang non PNS dijadikan sampel daripada nasabah PNS yang 
bekerja di bank tersebut. 
2. Data Sekunder 
Pengambilan data sekunder dalam penelitian ini dimaksudkan menggali 
informasi dari pihak intern PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar. 
Data sekunder dalam penelitian ini meliputi gambaran umum 
perusahaan/profil perusahaan (sejarah perusahaan, visi misi perusahaan, 
struktur organisasi, serta tugas dan tanggung jawab masing-masing 
bagian). 
 
3.3      Metode Pengumpulan Data  
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dimaksudkan untuk 
memperoleh data yang akurat dan relevan dengan masalah yang dibahas, 
metode pengumpulan data yang terdiri atas: 
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1. Penelitian lapangan (Field Research), yaitu metode pengumpulan data 
yang terdiri atas : 
a. Observasi, yaitu teknik pengumpulan data dengan cara melakukan 
pengamatan terhadap objek yang akan diteliti yang dilakukan secara 
langsung, teratur dan sistematis. Pengamatan ini meliputi pra penelitian 
maupun pasca penelitian. Dari hasil observasi pra penelitian, PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar terletak di Jl. Ratulangi Makassar. 
Untuk bagian pelayanan nasabah-nya terletak di lantai 1 dan lantai 2 
bagian pemasaran cabang utama pada kantor tersebut. Sedangkan 
hasil observasi pasca penelitian, penulis melihat nasabah yang ada di 
lantai 1 adalah nasabah yang rata-rata tergolong dari dana pihak 
ketiga, lalu yang di lantai 2 penulis melihat mayoritas nasabah-nya ialah 
yang tergolong „pinjaman yang diberikan‟. Karyawan disana juga cukup 
ramah dan mengerti dalam membantu penulis melakukan penelitian. 
Nasabah-nya pun cukup baik karena ada yang bisa diminta 
kesediaannya isi kuesioner, walaupun adapula yang enggan. 
b. Wawancara, yaitu metode pengumpulan data yang dilakukan dengan 
menanyakan langsung atau dengan daftar pertanyaan yang tidak 
terstruktur dengan sampel yang telah diambil. Pada prakteknya di 
lapangan, penulis sempat mewancarai beberapa nasabah tentang isi 
pertanyaan kuesioner dan pelayanan nasabah dari perusahaan 
tersebut secara langsung. Penulis juga sempat diskusi langsung 
dengan Bapak Dwi Zulkarnain selaku kepala seksi pemasaran sebelum 
berganti jabatan dan Bapak M. Zainuddin selaku kepala seksi 
pemasaran yang baru. 
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c. Kuesioner, yakni teknik pengumpulan data dengan mengajukan 
sejumlah pernyataan tertulis yang diberikan langsung kepada 
responden. Penulis meminta bantuan kepada seorang pegawai di Bank 
tersebut untuk membagikan 20 kuesioner untuk nasabah PNS, 
sedangkan untuk nasabah yang non PNS, penulis membagikan 
langsung kuesioner tersebut. 
d. Dokumentasi, yaitu mencari data mengenai hal-hal atau variabel 
berupa catatan, transkrip, buku, surat kabar, majalah, prasasti, notulen 
rapat, lengger, agenda, dan sebagainya (Suharsimi, 2010:274). Penulis 
menggunakan metode dokumentasi untuk mengetahui data jumlah 
nasabah dari bulan Juni-Agustus 2015, data tersebut diperoleh dari 
kantor PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar. 
2. Penelitian Kepustakaan (Library Research), yaitu metode pengumpulan 
data dengan cara membaca beberapa literatur-literatur sebagai dasar 
teori yang akan dijadikan sebagai landasan teoritis dalam penulisan 
skripsi ini, dan catatan kuliah yang diperoleh selama masa studi di 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin Makassar. Penulis 
sempat meminjam beberapa buku di Perpustakaan Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis seperti buku Customer Loyalty oleh Griffin.  
 
3.4      Populasi Dan Sampel 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Sedangkan sampel adalah 
bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut ( 
Sugiono,2006:90 ) 
31 
 
 
Teknik sampling dalam penelitian ini adalah metode convenience 
sampling (sampling kemudahan) yaitu pengambilan sampel dari elemen populasi 
yang datanya mudah diperoleh oleh peneliti. Sehingga peneliti memiliki 
kebebasan untuk memilih sampel yang paling cepat dan murah. Kriteria untuk 
pengambilan sampel menggunakan rumus Slovin (Sevilla : 2007). Adapun rumus 
Slovin adalah sebagai berikut: 
                N  
 n =  
                     1 + N .( e )2 
dimana : 
n = Ukuran Sampel 
 N = Ukuran Populasi 
e = Standar Eror (10%) 
Berdasarkan rumus Slovin tersebut, maka diperoleh besarnya sampel 
sebagai berikut : 
     22.826 
 n = = 99,56 
          1 + 22.826 (0,1)2 
 n = 100 
Jadi sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 100 
responden dengan pembagian 20 nasabah PNS dan 80 yang non PNS pada PT. 
Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar,  dan kemampuan generalisasinya 
terbatas. 
 
3.5    Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Relationship Marketing  
inputs yaitu Understanding Customer Expectation, Building Service Partnership, 
Total Quality Management, dan Empowering Employees merupakan variabel 
independen (X) terhadap Customer Loyalty sebagai variabel dependen (Y). 
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1. Understanding Customer Expectation ( X1 )  
Understanding Customer Expectation merupakan upaya perusahaan 
dalam melakukan identifikasi apa yang diinginkan oleh konsumen dan 
memasarkan barang dan jasa diatas tingkat yang konsumen harapkan 
(Powers, 1998 dalam Wibowo S, 2006). Indikator dari variabel ini 
adalah:  
a. Sikap karyawan yang ramah 
b. Pelayanan karyawan yang sesuai dengan harapan 
c. Jaminan keamanan simpanan dana nasabah yang sesuai harapan 
d. Suasana bertransaksi yang nyaman 
2. Building Service Partnership ( X2 ) 
Building Service Partnership merupakan kerjasama yang dilakukan oleh 
perusahaan dengan konsumen dengan menambahkan pelayanan yang 
diinginkan oleh konsumen atas suatu produk perusahaan (Evans dan 
Laskin, 1994 dalam Wibowo S, 2006). Indikator dari variabel ini adalah: 
a. Kerjasama karyawan dalam melaksanakan program pemasaran 
b. Kerjasama yang dilakukan telah menciptakan hubungan nasabah 
dengan perusahaan 
c. Hubungan kemitraan antara nasabah dengan perusahaan telah 
meningkatkan loyalitas pelanggan 
d. Karyawan mendengarkan dan tanggap terhadap keluhan nasabah 
3. Total Quality Management ( X3 )  
Total Quality Management merupakan suatu usaha membangun mutu 
perusahaan secara terpadu yang memacu seluruh organisasi, mulai 
dari pemasok sampai pada konsumen (Render dan Heizer,2001 dalam 
Wibowo S, 2006). Indikator dari variabel ini adalah :  
a. Kemampuan perusahaan dalam meningkatkan mutu pelayanan.  
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b. Sikap karyawan yang percaya diri dalam melaksaakan tugas.  
c. Kemampuan perusahaan dalam menyediakan fasilitas fisik yang 
baik.  
d. Kinerja yang rapi dan terstruktur. 
4. Empowering Employees ( X4 )  
Empowering Employees merupakan upaya pemberdayaan yang 
dilakukan oleh perusahaan kepada karyawanya untuk berusaha 
memenuhi kebutuhan konsumen dan menyelesaikan permasalahan 
konsumen (Zemke dan Schaff, 1989 dalam Wibowo S, 2006). Indikator 
dari variabel ini adalah:  
a. Tanggung jawab karyawan dalam menyelesaikan masalah 
b. Kemampuan perusahaan dalam menyediakan lingkungan dan 
suasana kerja yang baik bagi karyawan 
c. Wewenang dan kemampuan karyawan dalam menyelesaikan 
masalah 
d. Sapaan karyawan kepada setiap nasabah yang datang  
5. Customer Loyalty ( Y )  
Customer Loyalty merupakan suatu kesetiaan pelanggan terhadap 
suatu produk atau store dimana seorang pelanggan akan melakukan 
pembelian kembali, konsumen akan melakukan pembelian melalui lini 
produk, konsumen akan menyebarkan informasi yang positif secara 
lisan kepada konsumen lain, konsumen memiliki kekebalan dari tarikan 
perusahaan pesaing (Griffin, 2005, Customer Loyalty). Indikator dari 
variabel ini adalah :  
a. Kepercayaan nasabah dalam proses transaksi 
b. Kepuasan nasabah terhadap pelayanan perusahaan  
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c. Kesetiaan nasabah untuk bermitra jangka panjang terhadap 
perusahaan.  
d. Kualitas produk dan layanan perusahaan sudah memenuhi harapan    
nasabah.  
Skala pengukuran menurut Hasan (2006:70) adalah kesepakatan yang 
digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang pendeknya interval yang 
ada dalam alat ukur akan menghasilkan data kuantitatif. 
Dalam penelitian ini skala pengukuran yang digunakan adalah jenis skala 
Likert. Menurut Hasan (2006:72) Likert merupakan jenis skala yang digunakan 
untuk mengukur variable penelitian (fenomena social spesifik) seperti sikap, 
pendapat dan persepsi social seseorang atau kelompok orang. Jadi seluruh 
variabel diukur dengan menggunakan Skala Likert yang mempunyai bobot dari 1 
sampai 5, dengan alternatif jawaban dari Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak 
Setuju (TS), Cukup Setuju (CS), Setuju (S), dan Sangat Setuju (SS). 
 
3.6      Uji Validitas dan Reliabilitas 
Sebelum instrument penelitian digunakan maka terlebih dahulu diadakan 
uji validitas dan reliabilitas. Tujuan dari dilakukannya uji validitas dan reliabilitas 
adalah untuk menguji butir-butir pertanyaan yang ada dalam kuesioner, apakah 
isi dari butir pertanyaan sudah valid dan realibel. Uji validitas dilakukan untuk 
mengukur apakah data yang didapat setelah penelitian merupakan data yang 
valid dengan alat ukur yang digunakan (kuesioner).  Metode yang digunakan 
adalah dengan membandingkan antara nilai korelasi atau rhitung dari variabel 
penelitian dengan nilai rtable. Pengujian validitas instrument dilakukan terhadap 
100 nasabah PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar dengan 
menggunakan SPSS 20 for windows dengan persyaratan sebagai berikut:  
a. Jika rhitung > rtabel, maka pernyataan tersebut dinyatakan valid. 
b. Jika r hitung < r tabel, maka pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid.  
35 
 
 
Uji reliabilitas digunakan untuk melihat apakah alat ukur yang digunakan 
menunjukkan konsistensi didalam mengukur gejala yang sama. Pertanyaan yang 
telah dinyatakan valid dalam uji validitas, maka akan ditentukan reliabilitasnya 
dengan criteria sebagai berikut:  
a. Jika r alpha positif atau > dari r table maka pertanyaan reliabel.  
b. Jika r alpha negative atau < dari r table maka pernyataan tidak reliabel. 
 
3.7  Metode Analisis Data 
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
a. Analisis deskriptif, yaitu suatu metode yang digunakan untuk memberikan 
deskripsi mengenai subjek penelitian berdasarkan data dari variabel yang 
diperoleh dari kelompok subjek yang teliti. 
b. Analisis kuantitatif adalah cara pembahasan masalah dengan 
menggunakan angka-angka dari data yang ada dengan menggunakan 
pendekatan rumus matematika, seperti dengan metode analisis regresi 
berganda untuk mengetahui pengaruh variabel-variabel Relationship 
Marketing   yang terdiri dari Understanding Customer Expectation, 
Building Service Partnership, Total Quality Management, dan 
Empowering Employees terhadap Customer Loyalty. Persamaan regresi 
berganda dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
Y: a+b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+e 
Keterangan : 
Y  : Customer Loyalty 
X1  :Understanding Customer Expectation 
X2  : Building Service Partnership 
X3  : Total Quality Management 
X4   :  Empowering Employees 
a  : Konstanta 
b1-b4  : Koefisien regresi variabel independen 
e  : Error 
Dalam melakukan analisis penulis menggunakan bantuan program 
software SPSS 20 for windows. 
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c. Analisis Koefisien Regresi yaitu untuk mengetahui apakah suatu variabel 
dapat dipergunakan untuk memprediksi atau meramal variabel-variabel 
lain. Seberapa besar hubungan antara variabel bebas dengan variabel 
terkait. Untuk mengetahui tingkat signifikan dari masing-masing koefisien 
regresi variable bebas (independent variable) terhadap variabel terkait 
(dependent variable) maka digunakan uji statistic sebagai berikut: 
a. Uji Parsial (Uji-t)  
Uji signifikansi secara parsial dilakukan untuk membuktikan apakah 
variable bebas secara parsial mempunyai pengaruh signifikan atau 
tidak terhadap variable terikat. 
Adapun langkah-langkah pengujiannya adalah sebagai berikut: 
a. Menentukan taraf signifikan (alpha) sebesar 5%. 
b. Menentukan nilai signifikansi. 
Nilai signifikansi diperoleh dari perhitungan SPSS : 
a. Jika nilai signifikansi > 5% maka H1 ditolak. 
b. Jika nilai signifikansi < 5% maka H1diterima. 
b. Uji Simultan (Uji- F)  
Uji Simultan dilakukan untuk mengetahui apakah secara serentak 
variabel bebas mempunyai pengaruh atau tidak terhadap variabel 
terikat. 
Adapun langkah-langkah pengujiannya sebagai berikut : 
a. Menentukan taraf signifikan (alpha) sebesar 5% 
b. Menentukan nilai signifikansi 
c. Membandingkan nilai signifikansi dengan taraf signifikan (α) 5% 
Nilai signifikansi diperoleh dari perhitungan program SPSS : 
a. Jika nilai signifikansi > 5% maka H2 diterima. 
b. Jika nilai signifikansi < 5% maka H2 diterima. 
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BAB IV 
GAMBARAN UMUM OBYEK PERUSAHAAN 
 
4.1.   Sejarah Perusahaan  
Didirikan dengan nama PT. Bank Pembangunan Daerah Sulawesi Selatan 
Tenggara, berkedudukan di Makassar.  Sesuai berdasarkan Akte Notaris Raden 
Kardiman di Jakarta Nomor 95 tanggal 23 Januari 1961, PT. Bank Pembagunan 
Daerah Sulawesi Selatan Tenggara yang diubah statusnya menjadi Bank 
Pembangunan Daerah Sulawesi Selatan.  
PERDA Nomor 11 Tahun 1984 mengenai modal dasar. Berdasarkan 
PERDA Nomor 1 Tahun 1993 diadakan perubahan modal dasar menjadi Rp 
25,000,000,000, kemudian diadakan perubahan modal dasar menjadi PERDA 
Nomor 8 Tahun 1999. Selanjutnya dalam rangka perubahan status dari 
perusahaan daerah menjadi perseroan terbatas lahirlah PERDA Nomor 13 
Tahun 2003 tanggal 20 Agustus tentang perubahan bentuk badan hukum Bank 
Pembangunan Daerah Sulawesi Selatan dari Perusahaan Daerah menjadi 
Perusahaan Terbatas dengan modal dasar Rp. 650,000,000,000.  
Akta pendirian Perseroan Terbatas berdasarkan Akta Notaris Menstarianai 
Habie,SH Nomor 19 tanggal 27 mei tahun 2004 dengan nama PT. Bank 
Pembangunan Daerah Sulawesi Selatan telah memperoleh pengesahan dari 
menteri Hukum dan Hak Asasi Manusia Republik Indonesia Nomor 13 tertanggal 
15 Februari 2005, tambahan Nomor 1655/2005. 
Pada tahun 20011 ini pula PT Bank Sulsel resmi mengganti nama 
perseroan menjadi PT.Bank SulSelBar seiring dengan rencana masuknya 
Pemerintah Provinsi Sulawesi Barat dalam jajaran pemegang saham terbesar di 
bank pembangunan daerah tersebut. 
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Perseroan juga telah menerima lampu hijau untuk aksi ini dari pihak 
berwenang lainnya, yaitu Menteri Hukum dan Hak Asasi Manusia, Dirjen Hak 
Kekayaan Intelektual, serta para pemegang saham. 
Pada Maret 2011, pemegang saham Bank SulSelBar berturut-turut adalah 
Pemerintah Provinsi Sulawesi Selatan sebesar 43,80%, pemerintah 
kabupaten/kota se-Sulsel 51,77%, dan pemerintah kabupaten/kota se-Sulawesi 
Barat 4,43%. Adapun Pemprov Sulawesi Barat berencana menyuntikkan modal 
dalam jumlah signifikan ke bank tersebut dalam waktu dekat. Modal disetor 
perseroan pada periode tersebut tercatat sebesar Rp.468,06 miliar. Dalam 
beberapa kesempatan, sejumlah pejabat Pemprov Sulbar menyatakan pemprov 
berencana menyetorkan modal baru minimal Rp.30 miliar. 
Bagi Bank SulSelBar, masuknya Pemprov Sulbar sebagai pemegang 
saham memiliki nilai strategis, terutama dari sisi penghimpunan dana pihak 
ketiga dan pengembangan aset. Jika Pemprov Sulbar menjadi pemegang 
saham, Bank SulSelBar dapat berharap pemerintah tersebut selalu menaruh 
anggaran tahun berjalan di bank ini. 
Saat ini, Bank SulSelBar mempunyai tiga kantor cabang utama, 34 kantor 
cabang, tiga kacab pembantu, tiga kacab syariah, 34 kantor unit, dan enam unit 
kas keliling. Jumlah ATM 43 unit. Dua kantor cabang utama perseroan berada di 
wilayah Sulsel, yakni Makassar dan Bone, sedangkan satu lagi di Mamuju, Ibu 
Kota Sulbar. Di luar Sulsel dan Sulbar, perseroan baru memiliki satu kantor 
cabang, yaitu di Jakarta. Dan sejak itulah di mulai lembaran baru perjalanan 
Bank SulSelBar yang menampilkan wajah baru beserta logo baru berupa 
imajinatif layar terkembang yang syarat makna dan dinamis dalam mengiring 
setiap langka Bank SulSelBar untuk senantiasa menjadi bank kebanggaan 
seluruh masyarakat Indonesia maupun masyarakat Sulawesi Selatan dan 
Sulawesi barat. 
39 
 
 
4.2.   Visi dan Misi Perusahaan  
Bank SulSelBar dalam gerakan aktivitasnya berupaya untuk mencapai dan 
merealisasikan visi dan misinya yaitu sebagai berikut:  
1.  Visi Bank SulSelBar : 
Menjadi Bank Kebanggaan dan Pilihan Utama Membangun Kawasan Timur 
Indonesia 
2. Misi Bank SulSelBar : 
a. Memberikan pelayanan prima yang berkualitas dan terpecaya 
b. Mitra strategis PEMDA dalam menggerakkan sektor riil 
c. Memberikan nilai tambah optimum bagi stakeholder 
4.3   Struktur Organisasi PT. Bank SulSelBar  
Struktur organisasi PT. Bank Sulselbar ialah : 
RUPS 
 
 
 
 
 
Gambar 4.3 Struktur Organisasi PT. Bank Sulselbar 
 
4.4  Tugas dan Tanggung Jawab Masing-Masing Bagian  
Pembagian tugas pada PT. Bank SulSelBar sesuai dengan struktur 
organisasi yang ada pada PT.Bank SulSelBar adalah sebagai berikut : 
Dewan 
Komisaris 
Direktur Utama 
Direktur Umum Direktur 
Kepatuhan 
Direktur 
Pemasaran 
Dewan 
Pengawas 
Syariah 
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1. RUPS  
Rapat Umum Pemegang Saham (RUPS) merupakan Pemegang 
kekuasaaan tertinggi yang terdiri dari pemerintah kota dan kabupaten.  
 
2. DEWAN KOMISARIS  
a. Tugas dewan komisaris yaitu melakukan pengawasan terhadap 
pengelolaan perusahaan, dalam melakukan pengawasan komisaris 
wajib mengarahkan, memantau dan mengevaluasi pelaksaan 
kebijakan strategi bank.  
b. Dewan komisaris wajib melaksanakan pengawasan terhadap 
pelaksanaan tugas dan tanggung jawab Direksi serta memberikan 
nasihat kepada Direksi.  
 
3. DEWAN PENGAWAS SYARIAH  
Dewan Pengawas Syariah mempunyai tugas utama mengawas kegiatan 
unit usaha syariah, agar seseuai dengan ketentuan dan prinsip.  
 
4. DIREKTUR UTAMA  
Dewan utama memimpin para direktur, menyelenggarakan koordinasi 
dalam pelaksanakan tugas-tugas antara anggota direksi dan dalam 
pelaksanaan tugas organisasi, secara langsung mengkoordinir dan 
mengawasi pelaksanaan tugas-tugas pada satuan kerja audit intern 
(SKAI). 
 
5. DIREKTUR UMUM 
Melaksanakan Pembinaan dan Pengadilan koordinasikan terhadap divisi 
sumber daya manusia, divisi sekretaris dan umum, serta divisi akutansi 
dan teknologi informasi pengambilan keputusan yang prinsipil harus 
dengan kesepakatan direktur utama. 
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6. DIREKTUR PEMASARAN  
Direktur pemasaran mengkoordinir dan mengawasi secara langsung 
pelaksanaan tugas-tugas pada divisi treasury dan divisi kredit, sedangkan 
untuk pengambilan keputusan yang prinsipil sebelumnya harus 
melaksanakan koordinasi dengan direktur utama.  
 
7. DIREKTUR KEPATUHAN  
Melaksanakan koordinasi atas segala kebijakan yang dikeluarkan oleh 
direksi. 
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BAB V 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
5.1    Karakteristik Responden  
Responden dalam penelitian ini adalah nasabah dari PT. Bank Sulselbar 
Cabang Utama Makassar. Penulis mengambil sebanyak 100 orang yang 
dijadikan sampel dalam penelitian ini baik yang sekitar 80 nasabah non PNS dan 
20 nasabah PNS, namun yang berhasil terkumpul hanya 18 sampel nasabah 
PNS dan 76 sampel nasabah non PNS, jadi jumlah totalnya 94 responden,  dan 
pada praketknya digabungkan. Semuanya layak diteliti karena telah terisi 
lengkap. Terdapat 3 karakteristik responden yang dimasukkan dalam penelitian, 
yaitu berdasarkan jenis kelamin, usia, dan pekerjaan. Gambaran mengenai 
karakteristik responden nasabah PNS dan non PNS dijelaskan pada tabel-tabel 
berikut ini: 
1. Jenis Kelamin 
Tabel 5.1.1 
Karakteristik Responden Nasabah PNS Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
Laki-laki 10 55,6% 
Perempuan 8 44,4% 
Total 18 100% 
         Sumber: Data primer diolah, 2015 
 Tabel 5.1.1 di atas menunjukan jumlah responden nasabah PNS yang 
berjenis kelamin laki-laki sebanyak 10 orang (55,6%) dan responden yang 
berjenis kelamin perempuan sebanyak 8 orang dengan persentase 44,4%. Hal 
ini menggambarkan bahwa responden laki-laki lebih banyak dari responden 
perempuan yang diteliti pada nasabah PNS. 
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Tabel 5.1.2 
Karakteristik Responden Nasabah Non PNS Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
Laki-laki 47 61,8% 
Perempuan 29 38,2% 
Total 76 100% 
         Sumber: Data primer diolah, 2015 
 Tabel 5.1.2 di atas menunjukan jumlah responden nasabah non PNS 
yang berjenis kelamin laki-laki sebanyak 47 orang (61,8%) dan responden yang 
berjenis kelamin perempuan sebanyak 29 orang dengan persentase 38,2%. Hal 
ini menggambarkan bahwa responden laki-laki lebih banyak dari responden 
perempuan yang diteliti pada nasabah non PNS. 
2. Umur 
Tabel 5.1.3 
Karakteristik Responden Nasabah PNS Berdasarkan Umur 
Umur Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
17 - 25 Tahun 1 5,5% 
26 - 35 Tahun 14 77,8% 
36 - 45 Tahun 3 16,7% 
46 - 50 Tahun 0 0% 
51 - 60 Tahun 0 0% 
Total 18 100% 
        Sumber: Data primer diolah, 2015 
 Tabel 5.1.3 di atas menunjukkan jumlah responden/nasabah PNS 
terbesar adalah umur 26-35 tahun sebanyak 14 orang dengan persentase 
77,8%, lalu umur 36-45 tahun sebanyak 3 orang dengan persentase 16,7%, 
umur 17-25 tahun sebanyak 1 orang sebesar 5,5%, dan umur 46-50 sama 
dengan umur 51-60 tahun sebanyak 0 orang dengan persentase 0%. 
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Tabel 5.1.4 
Karakteristik Responden Nasabah Non PNS Berdasarkan Umur 
Umur Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
17 - 25 Tahun 11 14,5% 
26 - 35 Tahun 37 48,7% 
36 - 45 Tahun 22 29% 
46 - 50 Tahun 3 3,9% 
51 - 60 Tahun 3 3,9% 
Total 76 100% 
        Sumber: Data primer diolah, 2015 
 Tabel 5.1.4 diatas menunjukkan jumlah responden/nasabah Non PNS 
terbesar adalah umur 26-35 tahun sebanyak 37 orang dengan persentase 
48,7%, lalu umur 36-45 tahun sebanyak 22 orang dengan persentase 29%, umur 
17-25 tahun sebanyak 11 orang sebesar 14,5%, dan umur 46-50 sama dengan 
umur 51-60 tahun sebanyak 3 orang dengan persentase 3,9%. 
3. Pekerjaan 
Tabel 5.1.5 
Karakteristik Responden Nasabah PNS Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
PNS/TNI/POLRI 18 100% 
Wiraswasta 0 0% 
Pegawai Swasta 0 0% 
Pelajar/Mahasiswa 0 0% 
Lainnya 0 0% 
Total 18 100% 
    Sumber: Data primer diolah, 2015 
 Tabel 5.1.5 diatas menunjukkan jumlah responden nasabahPNS terbesar 
adalah jelas yang sebagai PNS/TNI/POLRI sebanyak 18 orang dengan 
persentase 100%,  
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Tabel 5.1.6 
Karakteristik Responden Nasabah Non PNS Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
PNS/TNI/POLRI 13 17% 
Wiraswasta 25 32,8% 
Pegawai Swasta 25 32,8% 
Pelajar/Mahasiswa 4 5% 
Lainnya 9 12,4% 
Total 76 100% 
 Sumber: Data primer diolah, 2015 
 Tabel 5.1.6 diatas menunjukkan jumlah responden nasabah Non PNS 
terbesar adalah yang berprofesi sebagai Wiraswasta dan Pegawai Swasta sama-
sama berjumlah 25 orang dengan persentase 32,8%, lalu berprofesi sebagai 
PNS/TNI/POLRI sebanyak 13 orang dengan persentase 17%, kemudian yang 
berprofesi sebagai Pelajar/Mahasiswa ada 4 orang dengan persentase 5%, dan 
berprofesi yang tergolong Lainnya berjumlah 9 orang dengan persentase 12,4%. 
 
5.2      Range Hasil Survey 
Dengan jumlah responden sebanyak 94 orang, maka range-nya dapat 
ditentukan dengan rumus : 
       
                            
          
 
Skor tertinggi : 94 x 5 = 470 
Skor terendah : 94 x 1 =   94 
Sehingga range untuk hasil survey, yaitu: 
      
 
    
Range skor: 
94 – 169 = Sangat Rendah 
170 – 244 = Rendah 
245 – 320 = Cukup 
321 – 395 = Tinggi 
396 – 470 = Sangat Tinggi 
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5.3      Analisis Deskriptif dan Perhitungan Skor Variabel X dan Y 
 Analisis Deskriptif ini untuk melihat tanggapan responden terhadap 
indikator-indikator variabel X dan Yserta juga perhitungan skor untuk variabel X 
Relationship Marketing  yang terdiri dari beberapa variabel, yaitu, Understanding 
Customer Expectation, Building Service Partnership, Total Quality Management, 
Empowering Employees, dan variabel Y Customer Loyalty. 
 
5.3.1  Analisis Deskriptif Variabel Understanding Customer Ecpectation (X1) 
 Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel Understanding 
Customer Expectation didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-
pertanyaan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada 
responden. Variasi jawaban responden untuk variabel Understanding Customer 
Expectation dapat dilihat pada tabel 5.3.1 berikut: 
Tabel 5.3.1 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Understanding Customer 
Expectation 
Pertanyaan/Indikator 
Skor 
Total 
STS TS CS S SS 
1. Apakah anda setuju bahwa sikap 
karyawan telah ramah dan sopan 
pada PT. Bank Sulselbar Cabang 
Utama Makassar? 
0 0 17 44 33 392 
2. Apakah anda setuju bahwa pelayanan 
karyawan telah sesuai dengan 
harapan pada PT. Bank Sulselbar 
Cabang Utama Makassar ? 
0 0 29 53 12 359 
3. Apakah anda setuju bahwa jaminan 
keamanan simpanan dana nasabah 
telah sesuai dengan harapan pada 
PT. Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar ? 
0 0 19 45 30 387 
4. Apakah anda setuju anda bahwa 
suasana bertransaksi yang nyaman 
pada PT. Bank Sulselbar Cabang 
Utama Makassar telah tercipta ? 
0 0 25 51 18 369 
Rata-rata 376.75 
Sumber: Data primer diolah, 2015 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel Understanding Customer Expectationberada pada 
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range keempat (Tinggi), hal ini menunjukkan indikator sikap karyawan yang 
ramah,pelayanan karyawan yang sesuai harapan, jaminan keamanan simpanan 
dana nasabah, dan suasana bertransaski yang nyaman dari variabel 
Understanding Customer Expectation memiliki pengaruh yang tinggi terhadap 
Customer Loyalty pada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar. 
5.3.2 Analisi Deskriptif Variabel Building Service Partnership (X2) 
 Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel Building Service 
Partnership didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi 
jawaban responden untuk variabel Building Service Partnership dapat dilihat 
pada tabel 5.3.2 berikut: 
Tabel 5.3.2 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Building Service Partnership 
Pertanyaan/Indikator 
Skor 
Total STS TS CS S SS 
1 2 3 4 5 
1. Apakah anda setuju kerjasama 
karyawan dalam melaksanakan 
program pemasaran pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar 
sudah baik ? 
0 1 24 60 8 354 
2 Apakah anda setuju kerjasama yang 
dilakukan perusahaan telah 
menciptakan hubungan nasabah 
dengan perusahaan pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar 
? 
0 2 25 56 11 356 
3. Apakah anda setuju hubungan 
kemitraan antara nasabah dengan 
perusahaan telah meningkatkan 
loyalitas pelanggan PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar 
? 
0 2 33 51 8 345 
4.Apakah anda setuju kalau karyawan 
telah mendengarkan dan tanggap 
terhadap keluhan nasabah PT. 
Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar ? 
0 11 30 45 8 332 
Rata-rata 346.75 
Sumber: Data primer diolah, 2015 
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 Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan secara umum bahwa 
tanggapan responden terhadap variabel Building Service Partnership berada 
pada range keempat (Tinggi), hal ini menujukkan indikator kerjasama karyawan 
dalam program pemasaran, kerjasama yang menciptakan hubungan nasabah 
dengan perusahaan, hubungan kemitraan nasabah dengan perusahaan telah 
meningkatkan loyalitas, dan karyawan tanggap terhadap keluhan nasabah dari 
variabel Building Service Partnership memiliki pengaruh yang tinggi terhadap 
Customer Loyalty pada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar. Adapun 
yang tidak setuju pada indikator kerjasama karyawan dalam program pemasaran 
dari hasil wawancara, saya menyimpulkan ialah karena antar karyawan masih 
kurang berkerja sama dalam mem-follow-up nasabah memasarkan produk dari 
perusahaan, kemudian yang tidak setuju pada indikator kerjasama yang 
menciptakan hubungan nasabah dengan perusahaan dari hasil wawancara, saya 
menyimpulkan ialah masih kurang erat-nya relasi karyawan dengan nasabah 
tersebut terutama dengan CS dan Teller, lalu yang tidak setuju dengan indikator 
hubungan kemitraan nasabah dengan perusahaan telah meningkatkan loyalitas  
dari hasil wawancara, saya menyimpulkan ialah nasabah merasa hubungan 
kemitraan mereka masih sebatas saat transaksi belum ada pendekatan intensif 
lebih dari perusahaan untuk memahami nasabah. Sedangkan yang tidak setuju 
dengan indikator karyawan tanggap terhadap keluhan nasabah  dari hasil 
wawancara, saya menyimpulkan ialah nasabah merasa keluhannya belum 
didengar dan ditindaklanjuti oleh perusahaan. 
5.3.3 Analisis Deskriptif Variabel Total Quality Management (X3) 
 Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel Total Quality 
Management didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi 
jawaban responden untuk variabel Total Quality Management dapat dilihat pada 
tabel 5.3.3 berikut 
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Tabel 5.3.3 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Total Quality Management 
Pertanyaan/Indikator 
Skor 
Total STS TS CS S SS 
1 2 3 4 5 
1. Apakah anda setuju bahwa kemampuan 
perusahaan dalam meningkatkan mutu 
pelayanan pada PT. Bank Sulselbar 
Cabang Utama Makassar sudah baik ? 
0 4 44 39 7 331 
2. Apakah anda setuju bahwa karyawan 
sudah percaya diri dalam melaksanakan 
tugas pada PT. Bank Sulselbar Cabang 
Utama Makassar? 
1 3 45 33 11 329 
3. Apakah anda setuju bahwa kemampuan 
perusahaan sudah menyediakan fasilitas 
fisik yang baik pada PT. Bank Sulselbar 
Cabang Utama Makassar ? 
1 2 41 41 9 339 
4. Apakah anda setuju bahwa kinerja 
karyawantelah rapi dan terstruktur pada 
PT. Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar? 
0 6 32 40 16 348 
Rata-rata 
336.7
5 
Sumber: Data primer diolah, 2015 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel Total Quality Management berada pada range 
keempat (Tinggi), hal ini menunjukkan indikator kemampuan perusahaan dalam 
meningkatkan mutu pelayanan, sikap karyawan yang percaya diri dalam 
bertugas, kemampuan perusahaan dalam menyediakan fasilitas fisik, dan kinerja 
karyawan yang rapi dan terstruktur dari variabel Total Quality Management 
secara umum memiliki pengaruh yang tinggi terhadap Customer Loyalty pada 
PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar. Adapun yang tidak setuju dengan 
indikator kemampuan perusahaan dalam meningkatkan mutu pelayanan dari 
hasil wawancara, saya menyimpulkan ialah pelayanan perusahaan terhadap 
nasabah seperti Teller-nya saat jam  kerja ada yang lowong-lowong. Lalu yang 
sangat dan tidak setuju dengan indkator sikap karyawan yang percaya diri dalam 
bertugas dari hasil wawancara, saya menyimpulkan ialah karena nasabah 
melihat karyawan dalam melayani kadang sesuai mood. Untuk yang sangat tidak 
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setuju dan tidak setuju pada indikator kemampuan perusahaan dalam 
menyediakan fasilitas fisik dari hasil wawancara, saya menyimpulkan ialah atm 
yang digunakan tidak bisa dipakai/rusak. Sedangkan yang STS dan TS untuk 
indikator kinerja karyawan yang rapi dan terstrukur dari hasil wawancara, saya 
menyimpulkan ialah nasabah melihat masih belum cekatan-nya karyawan dalam 
melayani nasabah.  
 
5.3.4 Analisi Deskriptif Variabel Empowering Employees (X4) 
 Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel Empowering 
Employees didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi 
jawaban responden untuk variabel Empowering Employees dapat dilihat pada 
tabel 5.3.4 berikut: 
Tabel 5.3.4 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Empowering Employees 
Pertanyaan/Indikator 
Skor 
Total 
STS TS CS S SS 
1. Apakah anda setuju tanggung jawab 
karyawan dalam menyelesaikan masalah 
pada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar sudah baik ? 
0 9 29 47 9 338 
2. Apakah anda setuju kemampuan 
perusahaan dalam menyediakan 
lingkungan dan suasana kerja yang baik 
bagi karyawan pada PT. Bank Sulselbar 
Cabang Utama Makassar telah 
maksimal? 
2 0 38 46 8 340 
3. Apakah anda setuju wewenang dan 
kemampuan karyawan dalam 
menyelesaikan masalah pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar telah 
maksimal ? 
1 7 30 47 9 338 
4. Apakah anda setuju bahwa sapaan 
karyawan kepada setiap nasabah yang 
datang pada PT. Bank Sulselbar Cabang 
Utama Makassar sudah baik ? 
1 3 25 46 19 361 
Rata-rata 344.25 
Sumber: Data primer diolah, 2015 
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 Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel Empowering Employees berada pada range 
keempat (Tinggi), hal ini menunjukkan indikator tanggung jawab karyawan dalam 
menyelesaikan masalah, kemampuan perusahaan dalam menyediakan 
lingkungan dan suasana kerja yang baik, wewenang karyawan dalam 
menyelesaikan masalah, dan sapaan karyawan pada setiap nasabah yang 
datang dari variabel Empowering Employees memiliki pengaruh yang tinggi 
terhadap Customer Loyalty pada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar. 
Adapun yang tidak setuju dengan indikator tanggung jawab karyawan dalam 
menyelesaikan masalah  dari hasil wawancara, saya menyimpulkan ialah karena 
nasabah melihat karyawan masih kurang peka terhadap keluhan nasabah. Lalu 
yang STS dengan indikator kemampuan perusahaan dalam menyediakan 
lingkungan dan suasana kerja yang baik bagi karyawan dari hasil wawancara, 
saya menyimpulkan ialah karena nasabah melihat lokasi tempat pelayanan 
nasabah terutama yang lantai dua tidak cukup luas. Untuk yang STS dan TS 
dengan indikator wewenang karyawan dalam menyelesaikan masalah dari hasil 
wawancara, saya menyimpulkan ialah karena nasabah melihat masih ada 
karyawan yang belum menjalankan wewenangnya terhadap keluhan nasabah. 
Sedangkan yang STS dan TS dengan indikator sapaan karyawan pada setiap 
nasabah yang datang dari hasil wawancara, saya menyimpulkan ialah karena 
nasabah melihat hanya sebagian saja karyawan yang menyapa mereka.  
 
5.3.5 Analisis Deskriptif Variabel Customer Loyalty (Y) 
 Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel YCustomer 
Loyaltydidasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti 
yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi 
jawaban responden untuk variabel Customer Loyaltydapat dilihat pada tabel 
5.3.5 berikut: 
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Tabel 5.3.5 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Customer Loyalty 
Pertanyaan/Indikator 
Skor 
Total STS TS CS S SS 
1 2 3 4 5 
1. Apakah anda setujukepercayaan 
nasabah dalam proses transaksi pada 
PT. Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar sudah ada ? 
1 1 20 61 11 362 
2. Apakah anda setuju kepuasan nasabah 
terhadap pelayanan perusahaan pada 
PT. Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar telah tercapai ? 
0 7 34 40 13 341 
3. Apakah anda setuju kesetiaan nasabah 
untuk bermitra jangka panjang terhadap 
perusahaan  pada PT. Bank Sulselbar 
Cabang Utama Makassar terlaksana ? 
0 5 24 51 14 356 
4. Apakah anda setuju bahwa kualitas 
produk dan layanan perusahaan sudah 
memenuhi harapan   nasabah pada PT. 
Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar ? 
1 9 32 43 9 332 
Rata-rata 347.75 
Sumber: Data primer diolah, 2015 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel Customer Loyaltyberada pada range keempat 
(Tinggi), hal ini menujukkan indikator kepercayaan nasabah dalam proses 
transaksi, kepuasan nasabah terhadap pelayanan perusahaan, kesetiaan 
nasabah untuk bermitra jangka panjang pada perusahaan, dan kualitas 
produk/layanan perusahaan sesuai harapan dari variabel Customer Loyalty 
memiliki pengaruh yang tinggi terhadap Customer Loyalty pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar. Adapun yang STS dan TS dengan indikator 
kepercayaan nasabah dalam proses transaksi dari hasil wawancara, saya 
menyimpulkan ialah dalam proses transaksi, karyawan biasa meninggalkan 
nasabah beberapa saat. Lalu yang TS pada indikator kepuasan nasabah 
terhadap pelayanan perusahaan  pelayanan dalam nasabah tidak cukup cepat. 
Untuk yang TS pada indikator kesetiaan nasabah untuk bermitra jangka panjang  
dari hasil wawancara, saya menyimpulkan ialah karena tingkat relasi nasabah 
dengan perusahaan tidak cukup erat. Sedangkan yang STS dan TS dengan 
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indikator kualitas produk/layanan perusahaan sesuai harapan dari hasil 
wawancara, saya menyimpulkan ialah pelayanan perusahaan agak lamban dan 
ada produk yang rusak dan tidak bisa dipakai, contohnya ialah atm.  
 
5.4      Uji Validitas dan Realibilitas 
           Kedua uji instrumen tersebut digunakan untuk mengetahui sejauh mana 
kuesioner valid dan realiabel dalam sebuah penelitian. Dan akan dijabarkan satu 
per satu untuk lebih jelasnya. 
 
5.4.1   Uji Validitas 
Kriteria yang digunakan untuk menyatakan suatu instrumen dianggap 
valid atau layak digunakan dalam pengujian hipotesis apabila Corected Item-
Total Correlation lebih besar dari 0,30 (Sugiono : 2006). 
Tabel 5.4.1 Hasil Uji Validitas 
Variabel Item 
Corrected item-total 
corelation 
Ket. 
Understanding 
Customer 
Expectation (X1) 
X1.1 0,736 Valid 
X1.2 0,700 Valid 
X1.3 0,584 Valid 
X1.4 0,634 Valid 
Building Service 
Partnership(X2) 
X2.1 0,448 Valid 
X2.2 0,641 Valid 
X2.3 0,760 Valid 
X2.4 0,470 Valid 
Total Quality 
Management(X3) 
X3.1 0,658 Valid 
X3.2 0,668 Valid 
X3.3 0,707 Valid 
X3.4 0,567 Valid 
Empowering 
Employees(X4) 
X4.1 0,739 Valid 
X4.2 0,674 Valid 
X4.3 0,712 Valid 
X4.4 0,670 Valid 
Customer Loyalty (Y) 
Y1.1 0,553 Valid 
Y1.2 0,633 Valid 
Y1.3 0,717 Valid 
Y1.4 0,666 Valid 
         Sumber : Hasil Output SPSS 20, 2015 
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5.4.2    Uji Reliabilitas 
Reliabilitas diukur dengan uji statistik cronbach’s alpha (α). Suatu variabel 
dikatakan reliable jika memberikan nilai cronbach’s alpha> 0,60 (Sugiono : 2006). 
Hasil uji realibilitas seluruh variabel X dan Y dapat dilihat pada tabel berikut:  
 
Tabel5.4.2 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Croncbach Alpha Keterangan 
Understanding Customer 
Expectation 
0,834 Reliabel 
Building Service Partnership 0,775 Reliabel 
Total Quality Management 0,826 Reliabel 
Empowering Employees 0,856 Reliabel 
Customer Loyalty 0,818 Reliabel 
Sumber : Hasil Output SPSS 20, 2015 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas seluruhvariabel X dan  Y di atas,  
semua variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha yanglebih besar dari 0,6,. 
Berdasarkan ketentuan di atas maka variabel-variabel dalam penelitian ini dapat 
dipercaya sebagai alat variabel. 
 
5.5       Analisis Regresi Linear Berganda 
 Analisis regresi linear berganda digunakan dalam penelitian ini dengan 
tujuan untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh positif variabel 
Relationship Marketing  secara parsial dan simultan terhadap Customer Loyalty 
PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar. Adapun hasil pengolahan data 
dengan menggunakan program SPSS 20 dapat dilihat melalui tableberikut ini: 
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Tabel 5.5 
Hasil Regresi Berganda 
Coefficients
a
 
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
 
(Constant) ,028 1,349 
 
,021 ,984 
Understanding Customer  
Expectation 
,192 ,084 ,172 2,288 ,025 
Building Service 
Partnership 
,238 ,114 ,200 2,092 ,039 
Total Quality Management ,194 ,089 ,195 2,189 ,031 
Empowering Employees ,367 ,115 ,387 3,179 ,002 
a. Dependent Variable: Customer Loyalty 
Sumber: Hasil Output SPSS 20, 2015 
 
Dari tabel di atas diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai 
berikut: 
Y = 0,028 + 0,192 X1 + 0,238 X2 + 0,194 X3 + 0,367 X4 
 Persamaan di atas dijelaskan sebagai berikut: 
a = 0,028 merupakan nilai konstanta, jika nilai X1, X2, X3, X4dianggap 
0maka nilai dari Customer Loyalty adalah sebesar 0,028. 
b1 = 0,192 artinya variabel Understanding Customer Expectation 
berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty dan apabila variabel 
Understanding Customer Expectation meningkat satu satuan, maka 
akan meningkat Customer Loyalty sebesar 0,192 dengan asumsi  X2, 
X3, dan X4konstan. 
b2 = 0,238 artinya variabel Building Service Partnership berpengaruh 
positif terhadap Customer Loyalty dan apabila variabel Building Service 
Partnership meningkat satu satuan, maka akan meningkat Customer 
Loyalty sebesar 0,238 dengan asumsi  X1, X3, dan X4 konstan. 
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b3 =0,194 artinya variabel Total Quality Management berpengaruh positif 
terhadap Customer Loyalty dan apabila variabel Total Quality 
Management meningkat satu satuan, maka akan meningkat Customer 
Loyalty sebesar 0,194 dengan asumsi  X1, X2, dan X4 konstan. 
b4 = 0,367 artinya variabel Empowering Employees berpengaruh positif 
terhadap Customer Loyalty dan apabila variabel Empowering 
Employees meningkat satu satuan, maka akan meningkat Customer 
Loyalty sebesar 0,367 dengan asumsi  X1, X2, dan X3 konstan. 
 
5.6      Koefisien Determinasi (R2) 
 Uji koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai R² yang 
semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel independen memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. 
Sebaliknya jika R² mendekati 0 (nol), maka semakin lemah pengaruh variabel-
variabel bebas terhadap variabel terikat (Sugiono : 2006). Nilai koefisien 
determinasi untuk varibel bebas lebih dari 2 (dua) digunakan Adjusted R Square, 
sebagai berikut: 
Tabel 5.6 
Hasil Koefisien Determinasi 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,815
a
 ,663 ,648 1,48240 
a. Predictors: (Constant), Understanding Customer Expectation, Building Service Partnership, Total 
 Quality Management, Empowering Employees. 
b. Dependent Variable: Customer Loyalty 
Sumber : Hasil Output SPSS 20, 2015 
Dari tabel 5.6.di atas, dapat diketahui bahwa Adjusted R Squareadalah 
0,648. Hal ini berarti seluruh variabel bebas yakni Understanding Customer 
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Expectation (X1), Building Service Partnership (X2),Total Quality Management 
(X3), dan Empowering Employees (X4) mempunyai kontribusi secara bersama-
sama sebesar 64,8% terhadap variabel terikat (Y) yakni Customer Loyalty. 
Sisanya sebesar 35,2% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak masuk 
dalam penelitian ini. 
 
5.7      Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis ini ada dua, yaitu uji t hitung dan uji F hitung, yang masing-
masing akan dijabarkan satu per satu untuk lebih jelasnya. 
 
5.7.1   Uji t Hitung 
 Uji t dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh 
dari setiap variabel independen secara individual (parsial) terhadap variabel 
dependen. Hasil uji t pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 5.7.1 
Hasil Uji t 
Coefficients
a
 
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
 
(Constant) ,028 1,349  ,021 ,984 
Understanding 
Customer  Expectation 
,192 ,084 ,172 2,288 ,025 
Building Service 
Partnership 
,238 ,114 ,200 2,092 ,039 
Total Quality 
Management 
,194 ,089 ,195 2,189 ,031 
Empowering Employees ,367 ,115 ,387 3,179 ,002 
a. Dependent Variable: Customer Loyalty 
Sumber : Output SPSS 20, 2015 
Berdasarkan tabel di atas, berikut ini dijelaskan pengaruh masing-masing 
variabel independen secara parsial: 
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1. Variabel Understanding Customer Expectation (X1) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel Understanding Customer 
Expectation (X1) terhadap Customer Loyalty (Y)  diperoleh nilai thitung = 
2,288 dengan tingkat signifikansi 0,025. Dengan batas signifikansi (α) = 
0,05, dan nilai batas signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,025, 
maka hipotesis dapat diterima. Hal ini berarti variabel Understanding 
Customer Expectation (X1) mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap Customer Loyalty (Y). 
2. Variabel Building Service Partnership (X2)  
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel Building Service Partnership 
(X2) terhadap Customer Loyalty (Y)  diperoleh nilai thitung = 2,092 dengan 
tingkat signifikansi 0,039. Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, dan nilai 
batas signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,039, maka hipotesis 
dapat diterima. Hal ini berarti variabel Building Service Partnership (X2) 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Customer Loyalty (Y). 
3. Variabel Total Quality Management (X3) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel Total Quality Management 
(X3) terhadap Customer Loyalty (Y)  diperoleh nilai thitung = 2,189 dengan 
tingkat signifikansi 0,031. Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, dan nilai 
batas signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,031, maka hipotesis 
dapat diterima. Hal ini berarti variabel Total Quality Management (X3) 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Customer Loyalty (Y). 
4. Variabel Empoweing Employees (X4) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel Empowering Employees(X4) 
terhadap Customer Loyalty (Y)  diperoleh nilai thitung = 3,179 dengan 
tingkat signifikansi 0,002. Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, dan nilai 
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batas signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,002, maka hipotesis 
dapat diterima. Hal ini berarti variabel Empowering Employees (X4) 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Customer Loyalty (Y). 
 
5.7.2    Uji F Hitung 
 Uji F dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari 
variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) secara serentak/ 
bersama-sama. Hasil uji F dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel 5.7.2. 
Tabel 5.7.2 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 385,581 4 96,395 43,866 ,000
b
 
Residual 195,578 89 2,198   
Total 581,160 93    
a. Dependent Variable: Customer Loyalty 
b. Predictors: (Constant), Understanding Customer Expectation, Building Service Partnership, 
Total Quality Management, Empowering Employees. 
Sumber : Output SPSS 20, 2015 
 
Berdasarkan hasil uji simultan dari tabel 5.7.2 di atas, ditunjukkan bahwa 
Fhitung sebesar 43,866, sedangkan hasil Ftabel pada tabel distribusi dengan tingkat 
kesalahan 5%  (0,05) adalah sebesar 2,47. Hal ini berarti Fhitung > Ftabel 
(43,866>2,47). Pada tabel di atas kita juga dapat melihat bahwa nilai signifikansi 
0,000 lebih kecil dari 0,05, karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka 
model regresi dapat digunakan untuk memprediksi Customer Loyalty atau dapat 
dikatakan bahwa Understanding Customer Expectation, Building Service 
Partnership, Total Quality Management, dan Empowering Employees secara 
bersama-sama (simultan) berpengaruh terhadap Customer Loyalty pada PT. 
Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar. 
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5.8      Pembahasan Hasil Penelitian 
Adapun hasil penelitian yang dilakukan ialah sebagai berikut :  
1. Untuk karakteristik responden nasabah PNS : berdasarkan jenis 
kelamin terlihat yang dominan adalah jenis kelamin laki-laki dengan 
persentase 55,6% dibanding jenis kelamin perempuan 44,4%, 
karakteristik responden berdasarkan umur terlihat yang dominan ialah 
umur 26-35 tahun dengan persentase 77,8%, karakteristik responden 
berdasar pekerjaan  jelas yang sebagai PNS/TNI/POLRI dengan 
persentase 100%.  
2. Untuk karakteristik responden nasabah Non PNS : berdasarkan jenis 
kelamin terlihat yang dominan adalah jenis kelamin laki-laki dengan 
persentase 61,8% dibanding jenis kelamin perempuan 38,2%, 
karakteristik responden berdasarkan umur terlihat yang dominan ialah 
umur 26-35 tahun dengan persentase 48,7%, karakteristik responden 
berdasar pekerjaan  jelas yang sebagai Pegawai Swasta dan 
Wiraswasta dengan persentase 32,8%. 
3. Kemudian hasil Adjusted R Squareialah 0,648, yang berarti seluruh 
variabel X dalam penelitian ini mempunyai kontribusi secara bersama-
sama sebesar 64,8% terhadap variabel Y, sisanya 35,2% dipengaruhi 
oleh faktor-faktor lain yang tidak masuk dalam penelitian ini. 
 
5.8.1   Pembahasan Parsial Variabel X terhadap Variabel Y 
 Secara parsial, hasil pengujian variabel Relationship Marketing  yang 
terdiri dari Understanding Customer Expectation, Building Service  Partnership, 
Tota Quality Management, dan Empowering Employees mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap Customer Loyalty pada PT. Bank Sulselbar Cabang 
Utama Makassar. Hal ini berarti hipotesis pertama diterima. 
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1. Pembahasan Variabel X1terhadap Variabel Y 
Pengujian variabel Understanding Customer Expectation(X1) memiliki 
pengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty pada PT. Bank Sulselbar 
Cabang Utama Makassar dengan tingkat signifikansi 0,025. Untuk 
memenuhi keinginan nasabah, PT. Bank Sulselbar Cabang Utama harus 
mengumpulkan informasi sebanyak-banyaknya tentang nasabah dan 
mengaplikasikannya dengan baik. Hasil ini juga konsisten dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Wibowo S (2006), Haruna (2007), Sujiwo 
(2013), Fahmi (2013) yang menunjukkan Understanding Customer 
Expectation berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty. 
2. Pembahasan Variabel X2 terhadap Variabel Y 
Hasil uji variabel Building Service Partnership (X2) memiliki pengaruh 
signifikan terhadap Customer Loyalty pada PT. Bank Sulselbar Cabang 
Utama Makassar dengan tingkat signifikansi 0,039. Kemampuan 
perusahaan dalam membangun kerja sama dengan menambahkan 
pelayanan yang diinginkan nasabah dapat meningkatkan loyalitas. Ini 
juga konsisten dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Wibowo S 
(2006), Haruna (2007), Sujiwo (2013), Fahmi (2013) yang menunjukkan 
bahwa Building Service Partnership berpengaruh signifikan terhadap 
Customer Loyalty 
3. Pembahasan Variabel X3 terhadap Variabel Y 
Hasil ujivariabel Total Quality Management (X3) memiliki pengaruh 
signifikan terhadap Customer Loyalty pada PT. Bank Sulselbar Cabang 
Utama Makassar dengan tingkat signifikansi 0,031. Kemampuan 
perusahaan meningkatkan mutu dan menyediakan fasilitas fisk yang baik, 
sikap karyawan yang percaya diri, dan kinerja karyawan yang rapi dan 
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terstruktur dapat meningkatkan loyalitas. Ini juga konsisten dengan hasil 
penelitian yang dilakukanoleh Haruna (2007), Sujiwo (2013), Fahmi 
(2013) yang menunjukkan bahwa Total Quality Management berpengaruh 
signifikan terhadap Customer Loyalty. 
4. Pembahasan Variabel X4 terhadap Variabel Y 
Hasil ujivariabel terakhir Employment Employees (X4) memiliki pengaruh 
signifikan dan positif terhadap Customer Loyalty pada PT. Bank Sulselbar 
Cabang Utama Makassar dengan tingkat signifikansi 0,002. 
Pemberdayaan karyawan oleh PT. Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar untuk menyelesaikan masalah nasabah dapat meningkatkan 
loyalitas. Hasil ini juga konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Wibowo S (2006), Haruna (2007), Sujiwo (2013), Fahmi (2013) yang 
menunjukkan Employment Employees berpengaruh signifikan terhadap 
Customer Loyalty. 
 
5.8.2   Pembahasan Simultan Variabel X terhadap Variabel Y 
Secara umum, hasil pengujian variabel Relationship Marketing  yang 
terdiri dari Understanding Customer Expectation, Building Service Partnership, 
Total Quality Management, dan Empowering Employeessecara simultan 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Customer Loyalty pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar dengan nilai signifikansi 0,000 yang lebih 
kecil dari 0,05. F hitung sebesar 43,866, sedang F tabel distribusi dengan tingkat 
kesalahan 5% (0,05) ialah 2,47. Hal ini berarti F hitung > F tabel (43,866 > 2,47).  
Jadi kesimpulannya hipotesis kedua diterima. 
Dan dari seluruh variabel Relationship Marketing , variabel Employment 
Employees yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap Customer Loyalty. 
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Ini dibuktikan dengan hasil uji yang dimana tingkat signifikannya ialah 0,002. 
Dengan begitu dapat juga disimpulkan bahwa hipotesis ketiga diterima, karena 
variabel Total Quality Management bukan variabel yang paling dominan 
berpengaruh terhadap Customer Loyalty pada PT. Bank Sulselbar Cabang 
Utama Makassar. 
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BAB VI 
PENUTUP 
 
6.1  Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan diatas, maka disimpulkan : 
1. Variabel-variabel Relationship Marketing  Inputs yaitu Understanding 
Customer Expectation, Building Service Partnership, Total Quality 
Management, dan Empowering Employees berpengaruh signifikan secara 
parsial terhadap Customer Loyalty pada PT. Bank Sulselbar Cabang 
Utama Makassar. 
2. Relationship Marketing  input yang terdiri dari Understanding Customer 
Expectation, Building Service Partnership, Total Quality Management, 
dan Empowering Employees secara simultan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap peningkatan Customer Loyalty pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar karena koefisien regresi dan 
koefisien korelasi positif serta signifikansi F = 0,000 yang lebih kecil dari 
0,05. 
3. Diantara Relationship Marketing  Input tersebut, strategi Employment 
Employees yang paling dominan berpengaruh terhadap Customer 
Loyaltypada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar. Ini 
berdasarkan hasil analisis statistik nilai koefisien regresi yang 
menunjukkan nilai tertinggi diantara variabel bebas lainnya dengan tingkat 
signifikan 0,002. 
 
 
 
 
 
65 
 
 
6.2  Saran 
Adapun saran-saran setelah penelitian ini ialah : 
1. Bagi pengambil keputusan pada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar, perlu lebih ditingkatkan Relationship Marketing  untuk 
meningkatkan Customer Loyalty, dengan cara meningkatkan 
penerapan strategi Relationship Marketing  yang lainnya. 
2. Berdasarkan penelitian yang menunjukkan  Empowering Employees 
(X4) mempunyai pengaruh yang paling dominan, sebaiknya pihak PT. 
Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar mempertahankan atau bisa 
lebih dimaksimumkan lagi pemberdayaan karyawan dalam melayani 
dan menyelesaikan masalah sesuai kreatifitasnya. Cara itu dapat 
dilakukan dengan memberikan penyuluhan kepada karyawan agar 
lebih dekat dengan nasabah. 
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Lampiran 1 
 KUESIONER PENELITIAN 
Dengan Hormat, 
Terima kasih atas kesediaan Saudara/i untuk berpartisipasi dalam 
mengisi dan menjawab seluruh pertanyaan yang adadalam kuesioner 
ini.Penelitian ini digunakan untuk menyusun skripsi dengan judul “Pengaruh 
Relationship Marketing  terhadap Loyalitas Nasabah pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar”. 
Untuk itu diharapkan para responden dapat memberikan jawaban yang 
sebenar-benarnya demi membantu penelitian ini.Atas waktu dan kesediaannya, 
saya ucapkan terima kasih, semoga penelitian ini bermanfaat bagi kita semua. 
Hormat  saya, 
 
 
Andi Zulkarnain 
 
IDENTITAS RESPONDEN 
1.Jenis Kelamin : Laki-laki/Perempuan 
2.Usia : 
3. Pekerjaan : 
a. PNS/TNI/POLRI b. Pegawai Swasta c.Wiraswasta d.Pelajar/Mahasiswa 
e. Lainnya 
PERTANYAAN  
Pilihlah jawaban yang sesuai dengan pilihan Anda dengan cara memberikan 
tanda (√) pada kolom yang tersedia. Penilaian dapat Anda lakukan berdasarkan 
skala berikut: 
70 
 
 
5 = Sangat Setuju (SS) 
4 = Setuju (S) 
3 = Cukup Setuju (CS) 
2 = Tidak Setuju (TS) 
1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
Understanding Customer Expectation (X1) 
 
NO. 
 
PERTANYAAN 
  Skala   
SS 
(5) 
S 
(4) 
CS 
(3) 
TS 
(2) 
STS 
(1) 
1 
Apakah anda setuju bahwa sikap karyawan 
telah ramah dan sopan pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar ? 
     
2 
Apakah anda setuju bahwa pelayanan 
karyawan telah sesuai dengan harapan 
pada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar ? 
     
3 
Apakah anda setuju bahwa jaminan 
keamanan simpanan dana nasabah telah 
sesuai dengan harapan pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar ? 
     
4. 
Apakah anda setuju anda bahwa suasana 
bertransaksi yang nyaman pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar telah 
tercipta ? 
     
 
Building Service Partnership (X2) 
 
NO. 
 
PERTANYAAN 
  Skala   
SS 
(5) 
S 
(4) 
CS 
(3) 
TS 
(2) 
STS 
(1) 
1. 
Apakah anda setuju kerjasama karyawan 
dalam melaksanakan program pemasaran 
pada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar sudah baik ? 
     
 
2. 
Apakah anda setuju kerjasama yang 
dilakukan perusahaan telah menciptakan 
hubungan nasabah dengan perusahaan 
pada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar ? . 
     
3. 
Apakah anda setuju hubungan kemitraan 
antara nasabah dengan perusahaan telah 
meningkatkan loyalitas pelanggan PT. 
Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar ?  
     
 
4. 
Apakah anda setuju kalau karyawan telah 
mendengarkan dan tanggap terhadap 
keluhan nasabah PT. Bank Sulselbar 
Cabang Utama Makassar ? 
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Total Quality Management (X3) 
 
NO. 
 
PERTANYAAN 
  
Skala 
  
SS S CS TS STS 
1. 
Apakah anda setuju bahwa kemampuan 
perusahaan dalam meningkatkan mutu 
pelayanan pada PT. Bank Sulselbar 
Cabang Utama Makassar sudah baik ?  
     
2. 
Apakah anda setuju bahwa karyawan 
sudah percaya diri dalam melaksanakan 
tugas pada PT. Bank Sulselbar Cabang 
Utama Makassar ?. 
     
3. 
Apakah anda setuju bahwa kemampuan 
perusahaan sudah menyediakan fasilitas 
fisik yang baik pada PT. Bank Sulselbar 
Cabang Utama Makassar ? 
     
 
4. 
Apakah anda setuju bahwa kinerja 
karyawantelah rapi dan terstruktur pada 
PT. Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar ? 
     
   
 
Empoweing Employees (X4) 
 
NO. 
 
PERTANYAAN 
  Skala   
SS S CS TS STS 
1. 
Apakah anda setuju tanggung jawab karyawan 
dalam menyelesaikan masalah pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar sudah baik 
? 
     
 
2. 
Apakah anda setuju kemampuan perusahaan 
dalam menyediakan lingkungan dan suasana 
kerja yang baik bagi karyawan pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar telah 
maksimal ? . 
     
3. 
Apakah anda setuju wewenang dan 
kemampuan karyawan dalam menyelesaikan 
masalah pada PT. Bank Sulselbar Cabang 
Utama Makassar telah maksimal ?  
     
 
4. 
Apakah anda setuju bahwa sapaan karyawan 
kepada setiap nasabah yang datang pada PT. 
Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar 
sudah baik ? 
     
 
 
 
 
 
 
72 
 
 
Customer Loyalty (Y) 
 
NO. 
 
PERTANYAAN 
  Skala   
SS S CS TS STS 
 
1. 
Apakah anda setujukepercayaan nasabah 
dalam proses transaksi pada PT. Bank 
Sulselbar Cabang Utama Makassar sudah ada 
? 
     
2. 
Apakah anda setuju kepuasan nasabah 
terhadap pelayanan perusahaan pada PT. 
Bank Sulselbar Cabang Utama Makassar telah 
tercapai ? 
     
3. 
Apakah anda setuju kesetiaan nasabah untuk 
bermitra jangka panjang terhadap perusahaan  
pada PT. Bank Sulselbar Cabang Utama 
Makassar terlaksana ? 
     
 
4. 
Apakah anda setuju bahwa kualitas produk 
dan layanan perusahaan sudah memenuhi 
harapan   nasabah pada PT. Bank Sulselbar 
Cabang Utama Makassar ? 
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Lampiran 2  
Data Tabulasi Jawaban Responden 
No 
Understanding Customer 
Expectation 
 
Building Service 
Partnership 
 
  
  1 2 3 4 1 2 3 4 total Total 
1 5 4 4 5 4 3 3 4 14 16 
2 5 5 4 4 3 4 3 4 14 15 
3 3 3 4 3 3 3 3 3 12 13 
4 5 4 4 5 4 4 4 4 16 17 
5 3 3 4 4 3 3 3 3 12 11 
6 5 5 5 5 3 3 3 3 12 17 
7 5 4 4 4 3 3 3 3 12 16 
8 5 4 5 4 3 3 3 4 13 16 
9 5 5 5 5 3 5 3 4 15 17 
10 4 4 4 4 4 4 3 4 15 16 
11 5 4 4 4 3 3 4 4 14 14 
12 4 3 3 4 3 3 3 3 12 11 
13 4 4 4 3 3 3 3 5 14 14 
14 4 3 3 4 4 5 3 4 16 16 
15 4 4 4 4 4 4 4 4 16 16 
16 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 
17 4 4 5 5 4 4 4 4 16 15 
18 4 4 5 3 4 5 4 5 18 15 
19 4 3 4 4 4 4 4 3 15 15 
20 5 4 4 4 3 3 3 3 12 14 
21 4 4 4 4 4 4 4 4 16 15 
22 4 4 4 4 2 3 2 2 9 14 
23 4 4 4 4 4 4 4 4 16 13 
24 4 3 4 4 3 3 4 3 13 16 
25 4 4 4 4 4 4 4 3 15 16 
26 4 4 4 4 4 4 4 3 15 15 
27 5 5 5 5 5 5 5 3 18 20 
28 3 3 3 3 4 4 4 4 16 16 
29 4 3 5 3 4 3 5 4 16 18 
30 5 5 5 4 3 3 3 3 12 14 
31 5 4 5 4 5 5 4 4 18 16 
32 5 4 4 4 4 4 5 4 17 13 
33 5 4 4 4 4 4 3 4 15 16 
34 4 4 4 3 3 4 4 5 16 16 
35 4 4 4 4 3 4 4 3 14 12 
36 4 4 3 4 3 3 4 3 13 15 
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37 3 3 3 3 4 3 3 4 14 10 
38 4 4 3 4 3 3 3 4 13 15 
39 5 4 5 4 3 3 3 3 12 15 
40 4 3 5 4 3 3 3 3 12 13 
41 4 4 5 4 4 2 3 3 12 10 
42 5 5 5 5 4 4 4 5 17 17 
43 4 4 4 4 3 3 4 3 13 16 
44 5 4 4 4 4 4 4 4 16 17 
45 4 3 3 4 3 3 3 2 11 12 
46 3 3 4 3 4 4 4 4 16 16 
47 5 4 4 5 3 3 3 4 13 14 
48 4 4 4 3 5 5 5 5 20 13 
49 5 5 5 5 5 5 5 5 20 20 
50 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 
51 5 4 4 4 4 4 4 5 17 17 
52 4 4 4 5 5 3 4 4 16 17 
53 4 4 4 3 4 4 3 3 14 16 
54 4 3 5 3 2 1 2 4 9 16 
55 3 3 3 3 3 2 3 2 10 13 
56 5 4 5 4 4 4 5 5 18 17 
57 3 3 3 3 4 2 3 2 11 13 
58 4 3 4 4 3 3 4 3 13 13 
59 4 4 4 4 3 3 3 3 12 12 
60 4 3 5 4 3 3 3 3 12 11 
61 5 4 4 4 4 4 4 5 17 16 
62 5 3 5 5 3 4 4 5 16 15 
63 4 4 4 4 2 3 3 3 11 11 
64 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 
65 4 4 4 4 3 4 4 4 15 15 
66 4 4 5 4 5 3 4 5 17 18 
67 5 4 3 4 3 3 3 3 12 17 
68 5 5 5 5 3 3 3 3 12 15 
69 4 4 4 4 4 4 4 4 16 15 
70 5 5 5 4 3 3 5 5 16 19 
71 5 4 4 3 4 4 4 5 17 16 
72 3 4 4 4 3 3 3 4 13 13 
73 4 4 4 4 4 4 3 4 15 16 
74 4 4 4 4 4 3 4 4 15 16 
75 3 3 3 3 4 3 4 4 15 16 
76 3 3 5 3 4 3 4 4 15 13 
77 3 3 3 3 3 3 4 3 13 16 
78 4 4 5 5 4 4 4 5 17 14 
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79 3 3 3 3 2 1 1 2 6 14 
80 5 4 4 4 3 5 3 4 15 16 
81 5 5 5 5 5 5 5 5 20 20 
82 5 5 5 4 4 5 4 5 18 15 
83 4 4 4 5 3 4 4 4 15 15 
84 4 3 5 4 3 3 3 2 11 13 
85 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 
86 4 4 3 3 4 4 4 3 15 13 
87 4 3 4 4 4 3 3 4 14 15 
88 4 4 4 4 4 4 4 3 15 13 
89 5 4 5 5 3 4 4 4 15 15 
90 4 5 5 5 4 4 4 4 16 13 
91 3 3 3 3 3 3 3 4 13 14 
92 4 4 4 5 4 5 5 4 18 16 
93 5 4 5 4 3 3 4 5 15 16 
94 5 4 5 3 3 3 3 4 13 16 
 
Total Quality Management 
 
Empowering Employees 
 
Customer Loyalty Total 
1 2 3 4 total 1 2 3 4 total 1 2 3 4 
 
4 3 3 4 14 4 3 4 5 16 4 4 3 3 14 
3 4 3 4 14 4 4 4 4 16 4 3 4 4 15 
3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 
4 4 4 4 16 4 4 4 5 17 4 4 4 3 15 
3 3 3 3 12 2 3 2 4 11 4 3 4 3 14 
3 3 3 3 12 4 4 4 4 16 4 5 4 4 17 
3 3 3 3 12 4 4 4 4 16 4 5 5 4 18 
3 3 3 4 13 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
3 5 3 4 15 4 4 4 5 17 4 4 4 4 16 
4 4 3 4 15 4 4 4 4 16 4 3 4 4 15 
3 3 4 4 14 3 4 3 4 14 3 4 4 4 15 
3 3 3 3 12 3 3 3 4 13 3 3 3 2 11 
3 3 3 5 14 3 3 3 3 12 3 3 5 4 15 
4 5 3 4 16 3 4 4 5 16 4 4 5 4 17 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 
4 4 4 4 16 3 3 3 4 13 4 4 4 4 16 
4 5 4 5 18 5 4 4 5 18 4 5 3 4 16 
4 4 4 3 15 4 4 4 3 15 4 3 4 4 15 
3 3 3 3 12 4 3 4 4 15 4 3 3 4 14 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
2 3 2 2 9 3 3 3 3 12 3 4 4 5 16 
4 4 4 4 16 4 4 3 4 15 4 4 4 4 16 
3 3 4 3 13 4 4 4 4 16 4 3 3 3 13 
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4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
4 4 4 3 15 4 4 4 5 17 4 4 4 5 17 
5 5 5 3 18 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
4 3 5 4 16 4 3 5 3 15 4 5 4 3 16 
3 3 3 3 12 4 3 3 5 15 4 3 3 4 14 
5 5 4 4 18 4 5 5 4 18 4 4 5 4 17 
4 4 5 4 17 3 4 4 4 15 3 3 3 3 12 
4 4 3 4 15 4 3 3 4 14 4 4 4 4 16 
3 4 4 5 16 4 4 3 4 15 4 4 4 4 16 
3 4 4 3 14 3 3 4 4 14 5 5 4 3 17 
3 3 4 3 13 4 4 3 4 15 4 3 3 3 13 
4 3 3 4 14 3 3 3 3 12 4 4 4 3 15 
3 3 3 4 13 4 3 3 3 13 4 3 4 3 14 
3 3 3 3 12 3 5 3 4 15 4 4 4 5 17 
3 3 3 3 12 2 3 2 3 10 3 3 3 3 12 
4 2 3 3 12 2 3 2 2 9 3 3 3 2 11 
4 4 4 5 17 4 4 4 5 17 5 5 5 5 20 
3 3 4 3 13 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 3 4 4 15 
3 3 3 2 11 2 3 2 3 10 3 2 2 2 9 
4 4 4 4 16 4 3 4 4 15 4 3 5 3 15 
3 3 3 4 13 3 3 3 4 13 4 3 4 4 15 
5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 
4 4 4 5 17 5 4 4 4 17 5 4 5 4 18 
5 3 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 3 15 
4 4 3 3 14 4 3 4 3 14 4 4 4 4 16 
2 1 2 4 9 3 1 5 3 12 1 5 4 2 12 
3 2 3 2 10 2 3 3 2 10 4 2 2 2 10 
4 4 5 5 18 4 5 5 5 19 4 3 4 3 14 
4 2 3 2 11 2 3 3 2 10 4 2 2 2 10 
3 3 4 3 13 3 3 3 5 14 5 3 4 3 15 
3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 
3 3 3 3 12 2 3 2 4 11 4 2 3 2 11 
4 4 4 5 17 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 
3 4 4 5 16 4 4 4 5 17 5 4 5 3 17 
2 3 3 3 11 3 3 3 3 12 3 2 3 3 11 
3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 1 10 
3 4 4 4 15 3 4 4 4 15 4 3 4 4 15 
5 3 4 5 17 5 4 4 4 17 5 5 4 3 17 
3 3 3 3 12 4 4 4 5 17 4 4 4 3 15 
3 3 3 3 12 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 3 4 3 14 
3 3 5 5 16 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
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4 4 4 5 17 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
3 3 3 4 13 3 4 3 3 13 4 4 5 4 17 
4 4 3 4 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
4 3 4 4 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
4 3 4 4 15 4 4 4 4 16 4 4 5 5 18 
4 3 4 4 15 3 4 3 4 14 4 3 4 4 15 
3 3 4 3 13 4 4 5 3 16 3 4 3 3 13 
4 4 4 5 17 4 4 4 5 17 4 4 4 3 15 
2 1 1 2 6 3 1 1 1 6 2 2 2 2 8 
3 5 3 4 15 4 3 4 4 15 4 4 4 4 16 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 
4 5 4 5 18 4 4 4 5 17 5 5 3 3 16 
3 4 4 4 15 4 4 4 4 16 4 3 4 4 15 
3 3 3 2 11 2 3 2 3 10 3 2 3 2 10 
3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 
4 4 4 3 15 2 3 2 3 10 4 3 2 3 12 
4 3 3 4 14 4 4 4 4 16 3 3 3 4 13 
4 4 4 3 15 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 
3 4 4 4 15 3 5 3 4 15 4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 3 3 4 3 13 4 4 4 4 16 
3 3 3 4 13 3 3 3 4 13 3 3 3 3 12 
4 5 5 4 18 4 3 3 3 13 4 3 4 4 15 
3 3 4 5 15 4 4 4 5 17 4 3 5 3 15 
3 3 3 4 13 3 3 4 3 13 4 4 4 4 16 
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Lampiran 3 
Hasil SPSS 
Uji Valid X1 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 11,8617 2,766 ,736 ,560 ,753 
VAR00002 12,2128 3,051 ,700 ,518 ,773 
VAR00003 11,9149 3,046 ,584 ,347 ,824 
VAR00004 12,1064 3,064 ,634 ,410 ,800 
 
Uji Valid X2 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 11,0319 3,128 ,448 ,249 ,768 
VAR00002 11,0319 2,612 ,641 ,509 ,672 
VAR00003 11,1489 2,429 ,760 ,607 ,607 
VAR00004 11,3085 2,538 ,470 ,285 ,781 
 
Uji Valid X3 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 10,8085 3,984 ,658 ,465 ,773 
VAR00002 10,8191 3,548 ,668 ,453 ,766 
VAR00003 10,7447 3,741 ,707 ,513 ,749 
VAR00004 10,6170 3,766 ,567 ,327 ,816 
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Uji Valid X4 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 11,0532 3,986 ,739 ,593 ,798 
VAR00002 11,0319 4,354 ,674 ,472 ,826 
VAR00003 11,0532 4,008 ,712 ,569 ,810 
VAR00004 10,8085 4,070 ,670 ,474 ,828 
 
Uji Valid Y 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 10,9468 4,266 ,553 ,308 ,809 
VAR00002 11,1809 3,612 ,633 ,410 ,774 
VAR00003 11,0000 3,570 ,717 ,518 ,734 
VAR00004 11,2660 3,466 ,666 ,459 ,759 
 
Uji Realibilitas X1 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 94 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 94 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronb
ach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of 
Items 
,832 ,834 4 
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Uji Reliabilitas X2 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 94 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 94 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 
Uji Reliabilitas X3 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 94 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 94 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 
Uji Reliabilitas X4 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 94 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 94 100,0 
a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of 
Items 
,766 ,775 4 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items 
N of 
Items 
,822 ,826 4 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items 
N of 
Items 
,855 ,856 4 
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Uji Reliabilitas Y 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 94 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 94 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 
 
Regression 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
VAR00005 14,7979 2,49981 94 
VAR00001 16,0319 2,24064 94 
VAR00002 14,8404 2,10122 94 
VAR00003 14,3298 2,51186 94 
VAR00004 14,6489 2,63846 94 
 
Correlations 
 VAR00005 VAR00001 VAR00002 VAR00003 VAR00004 
Pearson 
Correlation 
VAR00005 1,000 ,573 ,682 ,651 ,778 
VAR00001 ,573 1,000 ,494 ,422 ,568 
VAR00002 ,682 ,494 1,000 ,519 ,762 
VAR00003 ,651 ,422 ,519 1,000 ,722 
VAR00004 ,778 ,568 ,762 ,722 1,000 
Sig. (1-
tailed) 
VAR00005 . ,000 ,000 ,000 ,000 
VAR00001 ,000 . ,000 ,000 ,000 
VAR00002 ,000 ,000 . ,000 ,000 
VAR00003 ,000 ,000 ,000 . ,000 
VAR00004 ,000 ,000 ,000 ,000 . 
N 
VAR00005 94 94 94 94 94 
VAR00001 94 94 94 94 94 
VAR00002 94 94 94 94 94 
VAR00003 94 94 94 94 94 
VAR00004 94 94 94 94 94 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of 
Items 
,818 ,818 4 
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Koefisien Determinasi 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F Change df1 df2 Sig. F 
Chang
e 
1 ,815
a
 ,663 ,648 1,48240 ,663 43,866 4 89 ,000 
a. Predictors: (Constant), VAR00004, VAR00001, VAR00003, VAR00002 
b. Dependent Variable: VAR00005 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 385,581 4 96,395 43,866 ,000
b
 
Residual 195,578 89 2,198   
Total 581,160 93    
a. Dependent Variable: VAR00005 
b. Predictors: (Constant), VAR00004, VAR00001, VAR00003, VAR00002 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,028 1,349  ,021 ,984 
VAR00001 ,192 ,084 ,172 2,288 ,025 
VAR00002 ,238 ,114 ,200 2,092 ,039 
VAR00003 ,194 ,089 ,195 2,189 ,031 
VAR00004 ,367 ,115 ,387 3,179 ,002 
a. Dependent Variable: VAR00005 
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Lampiran 4 : Dokumentasi Pelaksanaan Penyebaran kuesioner 
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Lampiran 5 : Rekap Data Jumlah Nasabah PT Bank Sulselbar Cabang 
Utama bulan Juni –Agustus 2015  
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Lampiran 6 
BIODATA 
Identitas Diri 
Nama     : ANDI ZULKARNAIN 
Tempat, Tanggal Lahir  : UJUNG PANDANG, 21 JUNI 1993 
Jenis Kelamin   : LAKI - LAKI 
Alamat Rumah   : Dwi Dharma Yanti Blok C3/1, Jl. Sanrangan Daya. 
No. HP    : 081340071641 
Alamat E-mail   : zhoelaz@yahoo.co.id 
Riwayat Pendidikan 
Pendidikan Formal   : SD Negeri Pajjaiang Makassar 
  SMP Negeri 25 Makassar 
  SMAN 15 Makassar 
Pendidikan Non Formal : Basic Study Skills FEB-UH.. 
      Pelatihan Dasar Kewirausahaan PMW-UH. 
      Latihan Kepemimpinan (LK1) IMMAJ FEB-UH. 
      Training To be Trainer (TTT) SEMA FEB-UH. 
Riwayat Prestasi 
Prestasi Akademik   : Ranking 1 Umum SDN Negeri Pajjaiang Makassar 
Pengalaman 
Organisasi : 1. Pengurus  IMMAJ FEB UH Periode 2013-2014 
2. Membership of Indonesian Marketing    
Association (IMA) Chapter Unhas. 
Kerja/Usaha   : Owner of Zhoel Tour & Travel 
 
Demikian biodata ini dibuat dengan sebenarnya. 
Makassar, 1 Desember  2015 
 
 
Andi Zulkarnain 
